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ABSTRAK 
 
CHAIRUNNISA RAHMAN, E31109002. Strategi Komunikasi 
Pemasaran Bugis Waterpark Adventure Dalam Menarik Jumlah Pengunjung, 
yang dibimbing oleh Mursalim dan Alem Febri Sonni. 
Tujuan penelitian ini adalah (1) untuk mengetahui strategi pemasaran yang 
diterapkan Bugis Waterpark Adventure; (2) untuk mengetahui kendala yang 
dihadapi oleh Bugis Waterpark Adventure dalam menjalankan strategi 
komunikasi pemasarannya.  
Penelitian ini dilakukan di Bugis Waterpark Adventure, Makassar. Data 
dalam penelitian ini diperoleh melalui wawancara mendalam dengan empat  orang 
informan yaitu Bapak Sugiarto (general manager), Bapak Adwin Pratama SE 
(koor. Marketing communication), Bapak Muhammad Ramlan (Putra) 
Mappariolo, SE (sales marketing/ promotion), dan ibu Yunita Nursetia Tongke, 
SE (koor. Marketing event), serta melakukan observasi dan studi kepustakaan 
(library research). Metode penelitian yang digunakan yaitu metode penelitian 
deskriptif kualitatif, dimana teknik analisis data secara deskriptif melalui 
pendekatan kualitatif. 
Hasil penelitian menunjukkan bahwa Bugis Waterpark Adventure 
membagi bagian marketingnya menjadi tiga bagian yaitu marketing 
communication, sales promotion, dan marketing event yang strategi 
pemasarannya dilakukan dengan menggunakan alat komunikasi pemasaran yang 
merupakan bagian dari intergred marketing communication (IMC), yaitu 
periklanan, promosi penjualan public relation, personal selling, dan direct 
marketing, dengan alat komunikasi pemasaran yang digunakan membawa jumlah 
pengunjung yang tidak selamanya meningkat. Penelitian ini menemukan bahwa 
selain faktor penggunaan strategi komunikasi pemasaran faktor liburan juga 
berpengaruh pada peningkatan jumlah pengunjung, selain itu peneliti menemukan 
faktor yang menghambat jalannya strategi komunikasi pemasaran yang dilakukan 
adalah penyampaian pesan yang tidak tepat sasaran, keterbatasan biaya, masalah 
internal, kurangnya sumber daya manusia, dan kurangnya kendaraan operasional 
sehingga faktor penghambat yang ada dapat menjadi kendala yang berpengaruh  
pada berhasilnya suatu strategi komunikasi pemasaran yang dilakukan. 
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BAB I 
PENDAHULUAN 
A.  Latar Belakang Masalah  
Dewasa ini perkembangan usaha khususnya dalam bidang objek wisata 
sangat pesat, sehingga menimbulkan persaingan yang sengit diantara perusahaan 
yang lain. D’Aveni (Kartajaya, 2010: 15) juga secara jelas menyebutkan bahwa 
perubahan lingkungan bisnis yang cepat dan sangat dinamis telah memaksa 
perusaahan untuk terus secara aktif merumuskan dan mengkomunikasikan strategi 
guna mendapatkan sumber-sumber dalam mencapai keunggulan kompetitif. Hal ini 
menyebabkan ilmu pemasaran (marketing) mendapat perhatian penuh dari para 
perusahaan tersebut. Perusahaan dituntut untuk memikirkan agar jasa yang 
dihasilkan dapat terjual di pasaran dan dihargai sebagai jasa yang memiliki kualitas, 
mengingat tingginya persaingan antara perusahaan lain. 
Perusahaan-perusahaan modern saat ini tidak dapat dijalankan hanya 
berdasarkan intuisi dan kejelian tetapi harus melalui manajemen yang baik serta 
teknik pemasaran yang tepat. Teknik pemasaran yang tepat tidak dapat jalan tanpa 
adanya komunikasi yang baik dari perusahaan yang nantinya akan disampaikan pada 
konsumen, karena komunikasi dan pemasaran merupakan hal yang tidak dapat 
dipisahkan.  
 Membicarakan komunikasi dalam pemasaran berarti membicarakan 
bagaimana pengaruh komunikasi dalam pemasaran dan bagaimana relevansi 
keduanya, dengan komunikasi yang baik maka akan mempermudah pelaksanaan 
pemasaran. Penerapan strategi komunikasi dalam pemasaran dapat menarik minat 
 
 
 
konsumen yang berdampak positif pada perusahaan seperti peningkatan 
penjualan dan menciptakan citra yang baik bagi perusahaan. Jika digabungkan, 
komunikasi pemasaran merepresentasikan gabungan semua unsur dalam bauran 
pemasaran merek, yang memfasilitasi terjadinya pertukaran dengan menciptakan 
suatu arti yang disebarluaskan kepada pelanggan atau kliennya. 
Adapun fungsi dan teknik manajemen yang dibutuhkan tentu saja sesuai 
dengan situasi dan kondisi yang terjadi saat ini. Oleh karena itu konsep dari 
komunikasi pemasaran ini bisa menjadi suatu kebijakan perusahaan ataupun 
pembenahan total dalam manajemen suatu perusahaan. 
Komunikasi pemasaran selama ini dikenal sebagai aktivitas yang tidak 
terpisahkan dari dunia bisnis. Fungsinya yang sangat penting bagi kelangsungan 
hidup sebuah perusahaan yaitu memastikan adanya pertukaran nilai antara 
perusahaan dengan konsumennya, menjelaskan bahwa komunikasi pemasaran dalam 
perkembangannya memilki peranan yang besar dalam membentuk pola persaingan, 
orientasi bisnis perusahaan, bahkan cara-cara sebuah bisnis dijalakan dalam sebuah 
industri.Komunikasi pemasaran merupakan salah satu kegiatan yang sangat penting 
dalam dunia usaha. Pada kondisi usaha seperti sekarang ini, dimana usaha yang kita 
dirikan bukanlah satu-satunya usaha dengan model dan tampilan seperti demikian, 
banyak diluar sana usaha-usaha yang lain yang mungkin hampir sama ataupun 
sejenis dengan usaha yang kita dirikan. Kartajaya (1997) (Kartajaya, 2010: 10) 
menjelaskan bahwa dari waktu ke waktu pemasaran mengalami redefinisi 
menyesuaikan diri dengan perubahan suatu variabel yang sangat menentukan yaitu 
situasi persaingan. Secara garis besar dapat dikatakan : 
 
 
1. Pada saat belum ada persaingan atau situasi persaingan tidak keras, maka 
pemasaran tidak atau belum terlalu dibutuhkan suatu perusahaan.  
2. Pada saat situasi persaingan makin keras maka pemasaran menjadi suatu 
hal yang makin penting di suatu perusahaan. 
3. Pada saat situasi persaingan sudah sangat keras, tidak dapat diduga, dan 
kacau, pemasaran harus menjadi “hati dan jiwa” setiap orang di suatu 
perusahaan. 
Komunikasi pemasaran merupakan pendorong untuk meningkatkan penjualan 
sehingga tujuan perusahaan dapat tercapai. Pengetahuan mengenai  komunikasi 
pemasaran menjadi penting bagi perusahaan pada saat dihadapkan pada beberapa 
permasalahan, seperti menurunnya pendapatan perusahaan yang disebabkan oleh 
menurunnya daya beli konsumen terhadap suatu jasa sehingga mengakibatkan 
melambatnya pertumbuhan dan perkembangan perusahaan. 
Sehubungan dengan permasalahan di atas, terkait dengan komunikasi 
pemasaran, diperlukan suatu kemampuan untuk berpandangan ke depan melihat apa 
saja yang terjadi dilingkungan perusahaan sendiri maupun di lingkungan perusahaan 
orang lain, karena dengan demikian maka akan mengarahkan dalam mengambil 
tindakan pemasaran untuk mencapai tujuan perusahaan, hal tersebut merupakan 
sesuatu yang sulit dicapai oleh perusahaan, oleh sebab itu dalam hal ini dibutuhkan 
kesadaran dan inisiatif yang tinggi dalam mempelajari serta menguasai hal-hal yang 
berkaitan dengan pentingnya kegiatan pemasaran, dan secara umum keadaan inilah 
yang menyebabkan setiap peruasaan harus mempunyai starategi komunikasi 
 
 
pemasaran yang merupakan keseluruhan menyeluruh dari konsep komunikasi dan 
marketing dan suatu strategi adalah keseluruhan keputusan kondisional tentang 
tindakan yang akan dijalankan, guna mencapai tujuan.  
Oleh karena itu dalam melaksanakan aktivitas komunikasi pemasaran, setiap 
perusahaan berupaya untuk mencari dan menetapkan strategi pemasaran dan target 
market-nya. Kondisi ini juga terjadi pada PT. Baruga Asrinusa Development (PT 
BAD) yang merupakan unit bisnis real estate di bawah Grup Kalla yang didirikan 
pada tanggal 28 Mei 1992. Kinerja Perseroan pada tahun 2006 terus membaik dalam 
hal pengendalian keuangan dan manajemen dan operasi karena manajemen risiko. 
Dari 2006 hingga 2009, PT. BAD mulai membangun 225 unit rumah mewah dan 
kawasan wisata berkembang menjadi sebuah unit bisnis baru, untuk menambah daya 
tarik dan meningkatkan perekonomian PT. Baruga Asrinusa Development maka 
perusahaan tersebut membangun sebuah objek wisata Bugis Waterpark Adventure 
yang merupakan salah satu waterpark terbesar yang pernah dibangun di Indonesia.  
Bugis Waterpark adalah sebuah taman rekreasi air bernuansa Bugis, selain 
sebagai tempat bermain, Bugis Waterpark juga memberikan unsur edukasi terhadap 
pengunjung setianya, di antaranya semua signade serta wahana diberi nama dengan 
bahasa Bugis (salah satu bahasa daerah di Sulawesi Selatan). Di era 
modernisasi seperti saat ini, sangat sulit ditemukan hal-hal yang masih mengangkat 
tema budaya lokal Indonesia, atas dasar tersebut dan demi memajukan serta 
memperkenalkan budaya lokal yang saat ini sudah sangat asing bagi masyarakat, 
pengelola menamakan tempat bermain ini dengan nama Bugis Waterpark. Dimana 
tempat ini  ingin menawarkan daya tarik yang menghibur tetapi juga pendidikan, 
 
 
disamping itu taman ini mencerminkan nilai-nilai dan filosofi dari daerah untuk 
memberikan anak-anak dan keluarga mereka kesempatan untuk belajar lebih banyak 
tentang budaya dan bahasa Bugis. 
Keberadaannya juga merupakan proyek Waterpark Adventure pertama di 
kota Makassar. Proyek wisata air ini nantinya akan menjadi epicentrum 
pengembangan kawasan terpadu kota mandiri Bukit Baruga masa depan. Proyek ini 
beroperasi pada bulan Oktober tahun 2011.Dengan berbagai macam fasilitas yang 
ditawarkan oleh Bugis waterpark Adventure tidak serta merta dapat membawanya 
ketitik pemasaran yang baik dengan berubah-ubahnya iklim ekonomi masyarakat dan 
keadaan pasar yang tidak tidak tentu mengharuskan Bugis Waterpark Adventure 
memiliki strategi komunikasi pemasaran yang baik jika ingin menarik minat 
pengunjung terus meningkat. Adapun jumlah pengunjung Bugis waterpark dari bulan 
Juni sampai dengan bulan Desember tahun 2012 adalah : 
Gambar 1.1 Jumlah Pengunjung Bugis Waterpark Juni – December 2012 
 
 
 
 Dapat dilihat dari diagram jumlah pengunjung Bugis Waterpark di atas bahwa 
saat bulan Juni jumlah pengunjung individu sebanyak 43573 orang dan jumlah 
rombongan sebanyak 13272 rombongan namun kenyataannya pada bulan Juli jumlah 
pengunjung baik individu maupun rombongan mengalami penurunan hal ini juga 
terjadi pada bulan Agustus hingga bulan Oktober, bulan November mengalami 
peningkatan namun hanya di jumlah rombongan sedangkan jumlah pengunjung 
individu masih mengalami penurunan sampai pada bulan Desember baik jumlah 
pengunjung individu maupun rombongan mengalami peningkatan. 
 Dari  peristiwa di atas dapat di lihat bahwa banyaknya jumlah pengujung 
terletak pada bulan Juni dan bulan Desember, itu dikarenakan bulan Juni merupakan 
awal terbukanya wahana taman rekreasi air Bugis Waterpark ini sehingga 
mengakibatkan peningkatan pengunjung yang sangat derastis dan untuk bulan 
Desember merupakan  liburan, dalam hal ini perlu diperhatikan bahwa apakah pada 
waktu liburan yang mempengaruhi banyaknya jumlah pengunjung atau pada saat itu 
telah dilaksanakan strategi komunikasi pemasaran dengan baik dan  tepat, atau 
strategi pemasaran yang dilaksanakan tidak tepat atau ada faktor lain sehingga 
pengujung tidak tertarik untuk mengunjungi Bugis  Waterpark Adventure yang 
menyebabkan penurunan jumlah pengujung pada bulan lainnya. 
 Menyikapi fenomena seperti yang digambarkan di atas, maka penulis mencoba 
ingin meneliti “Strategi Komunikasi Pemasaran Bugis Waterpark Adventure 
PT. Baruga Asrinusa Development Dalam Menarik Jumlah Pengunjung” 
 
 
B. Rumusan Masalah 
Berdasarkan latar belakang yang telah dipaparkan diatas, maka dapat dirumuskan 
masalah sebagai berikut :  
1. Bagaimana strategi pemasaran yang diterapkan Bugis Waterpark Adventure? 
2. Kendala apa saja yang dihadapi oleh Bugis Waterpark Adventure dalam 
menjalakan strategi pemasarannya? 
C.  Tujuan dan kegunaan penelitian 
Tujuan penelitian 
1. Untuk mengetahui strategi pemasaran yang diterapkan Bugis Waterpark 
Adventure. 
2. Untuk mengetahui kendala yang dihadapi oleh Bugis Waterpark Adventure 
dalam menjalakan strategi pemasarannya. 
Kegunaan Penelitian : 
1. Kegunaan Teoritis 
Untuk menerapkan ilmu yang diterima penulis selama menjadi mahasiswi 
Ilmu Komunikasi Universitas Hasanuddin Makassar, serta menambah 
wawasan dan pengetahuan penulis mengenai strategi komunikasi 
pemasaran. 
2. Kegunaan Praktis 
Data yang diperoleh dari penelitian ini dapat menjadi masukan dan sebagai 
bahan pertimbangan Bugis Waterpark Adventure PT. Baruga Asrinusa 
 
 
Development untuk menentukan strategi komunikasi pemasaran 
kedepannya 
D. Kerangka konseptual penelitian 
Setiap perusahaan selalu berupaya agar apa yang dipasarkan dapat laku terjual 
dengan cepat, hal ini untuk menjaga eksitensi dari perusahaan itu sendiri. Untuk 
mewujudkan hal tersebut  maka diperlukan strategi yang baik dan tepat yaitu strategi 
yang mencakup komukasi dan pemasaran. 
Penggabungan antara kajian pemasaran dan komunikasi akan menghasilkan 
kajian baru yang disebut Marketing Comunication (komunikasi pemasaran) dimana 
kajian ini bertujuan untuk membantu kegiatan pemasaran sebuah perusahaan. 
Komunikasi dan pemasaran merupakan suatu kesatuan yang tidak dapat dipisahkan, 
karena berbicara mengenai pemasaran pasti di dalamnya ada peran komunikasi yang 
sangat penting. 
Peran komunikasi pemasaran dalam pengelolaan sebuah perusahaan sangatlah 
penting. Terlebih lagi dengan semakin maraknya persaingan bisnis di segala sector 
usaha. Hal ini membuat perusahaan  wajib membina komunikasi dan hubungan 
dengan pelanggannya supaya tetap dapat bertahan. Oleh karena itu, komunikasi 
pemasaran tidak lagi hanya menjadi beban pemikiran divisi pemasaran saja, 
melainkan menjadi tugas dan tanggung jawab seluruh divisi. Bisa dikatakan, 
komunikasi pemasaran merupakan bagian dari solusi bisnis dan bukan hanya solusi 
pemasaran belaka. Hal yang dituntut dalam permasalahan ini adalah bagaimna suatu 
jasa atau jasa dapat laku dipasaran serta bagimana konsumen merasa puas dengan 
kualitas jasa serta kualitas dari pelayanan perusahaan. 
 
 
Menurut Kotler (1996 :1) 
“Pemasaran sebagai proses dan pelaksanaan konsep, harga, promosi, dan 
distribusi terhadap gagasan, barang, jasa, organisasi, dan peristiwa-
peristiwa untuk menciptakan  dan memelihara hubungan yang dapat 
memuaskan individu dan tujuan organisasi.” 
 
Tugas utama dari perusahaan yang berorientasi pada pasar adalah membangun 
dan mempertahankan relasi atau hubungan dengan pelanggannya.Sebuah hubungan 
pemasaran mencakup hal penciptaan, pemeliharaan dan pemerkayaan hubungan 
untuk jangka panjang dengan pelanggan maupun pihak – pihak berkepentingan 
lainnya. Untuk keperluan itu dibutuhkan komunikasi pemasaran. 
  Menurut Tjiptono (2008: 219)  
“Komunikasi pemasaran adalah aktivitas pemasaran yang berusaha 
menyebarkan informasi, mempengaruhi, membujuk dan atau mengingatkan 
pasar sasaran atas perusahaan dan jasanyabersedia meminta, membeli, 
dan loyal pada jasa yang ditawarkan perusahaan yang bersangkutan.” 
 
Mengelola suatu system komunikasi pemasaran memerlukan suatu rancangan 
strategi dan program-program penjualan. Menurut Djalim Saladin (Kartajaya, 2004; 
171) Komunikasi pemasaran amat penting karena: 
1. Dapat membantu pelanggan dengan informasi yang memperkuat kesadaran dan 
pengetahuan tentang jasa atau jasa yan ditawarkan. 
2.  Dapat mempengaruhi sikap dan keinginan pelanggan. 
3.  Bagi perusahaa, dapat mengatur proses jasasinya secara efektif dan efisien. 
 
 
 Menurut Sutisna (2001: 268)“ Komunikasi pemasaran memegang peranan 
yang sangat penting bagi pemasar. Tanpa komunikasi, konsumen maupun 
masyarakat secara keseluruhan tidak akan mengetahui keberadaan produk di pasar” 
 
Rancangan komunikasi pemasaran harus secara tepat. Dalam artian dapat 
mengkoordinasikan seluruh elemen promosi yang digunakan dan seluruh kegiatan 
pemasaran lainnya, sehingga semua kegiatan dan elemen pemasaran yang digunakan 
dapat menyampaikan pesan yang sama kepada pelanggan 
Konsepsi dasar komunikasi pemasaran adalah pertukaran. Pertukaran yang 
dimaksud disisni adalah terjadi pertukaran nilai antara perusahaan dan konsumen. 
Baik itu pertukaran dalam bentuk ekonomis maupun pertukaran dalam bentuk nilai 
hubungan. Agar sebuah pertukaran  nilai dapat terjadi dibutuhkan suatu 
penggabungan komunikasi yang efektif dan strategis pemasaran yang baik. 
Bagaimana penetapan pelaksanaan komunikasi yang efektif tersebut membantu 
pelaksanaan pemasaran. 
Seperti teori komunikasi yang menurut Lasswel, siapa mengatakan apa? 
dengan saluran apa?, kepada siapa?, dan efek apa yang bagaimana? . 
Siapa  mengatakan apa artinya perusahaan menetapkan strategi komunikasi 
pemasaran untuk memberikan informasi tentang jasa, mempersuasi konsumen agar 
mau membeli jasa perusahaan dan melakukan penjualan jasa kepada konsumen. 
Dengan saluran apa artinya alat atau media atau strategi komunikasi pemasaran yang 
digunakan perusahaan yaitu apakah iklan, penjualan langsung, promosi, penjualan, 
atau Direct marketing yang digunakan untuk membantu proses pemasaran. Kepada 
 
 
siapa artinya target atau sasaran pemasaran yaitu calon pembeli, konsumen, 
pelanggan atau pengunjung. Dan efek yang bagaimana artinya hasil yang diharapkan 
atau hasil yang ingin dicapai perusahaan dari kegiatan pemasaran yaitu peningkatan 
penjualan dan pencitraan positif untuk perusahaan. Dengan mengharapkan teori ini 
akan membantu perusahaan menetapkan strategi komunikasi pemasaran yang efektif 
dan efesien. 
 Bugis Waterpark Adventure PT. Baruga Asrinusa Development dalam 
menetapkan dan melaksanakan strategi komunikasi tentu telah menyesuaikan sesuai 
dengan keadaan pasar dan telah melalui analisis keadaan konsumen, olehnya 
penerapan strategi komunikasinyapun berbeda dengan perusahaan lain, untuk itu 
diperlukan suatu teori atau konsep komunikasi pemasaran menurut ahli sebagai 
acuan dan bahan perbandingan untuk strategi komunikasi pemasaran yang diterapkan 
oleh PT. Baruga Asrinusa Development. Adapun teori komunikasi pemasaran yang 
menjadi bahan acuan yatu teori komunikasi pemasaran terpadu (Integred Marketing 
Comunication) yang diperkenalkan oleh Don E. Schultz. 
 IMC (Integrated Marketing Communication) adalah sebuah konsep dari 
perencanaan komunikasi pemasaran yang memperkenalkan nilai tambah dari rencana 
komprehensif yang mengevaluasi peran strategis dari berbagai disiplin komunikasi 
misalnya periklanan umum, respon langsung, sales promotion, dan PR serta 
mengombinasikan disiplin-disiplin ini untuk memberikan penjelasan, konsistensi dan 
dampak komunikasi yang maksimal. 
 
 
 Dalam Schultz (1993), Ogden 7Ogden (nd), dan Belch & Belch (2010) 
(Soefijanto, 2012 : 9) 
 “IMC merupakan konsep perencanaan komuniksi pemasaran yang menghargai 
pentingnya nilai tambah dari sebuah perencanaan yang komprehensif yang 
diguankan untuk mengevaluasi peran-peran strategi dari berbagai disiplin 
komunikasi contohnya periklanan secara umum, tanggapan langsung, promosi 
penjualan, dan kehumasan, dan menggabungkan semau disiplin tersebut untuk 
menyajikan kejelasan, konsistensi, dan dampak komuniaksi yang maksismal” 
 
 Secara sederhananya IMC dapat diartikan sebagai “Proses dari pengelolaan 
costumer relationship yang menggerakkan Brand Value”. Sedangkan secara spesifik, 
IMC dapat diartikan sebagai “proses yang mempunyai fungsi bersilang dalam 
menciptakan dan memelihara hubungan yang menguntungkan dengan costumer dan 
stakeholder lainnya dengan mengontrol dan mempengaruhi secara strategis semua 
pesan yang terkirim kepada kelompok ini serta menggerakkan dialog dengan maksud 
tertentu kepada mereka”. 
 Ada dua ide pokok mengenai Teori IMC : 
1. Komunikasi pemasaran yang bersifat one-voice. Maksudnya adalah 
walaupun elemen komunikasi pemasaran yang digunakan berbeda-beda 
dalam meraih konsumen namun semua itu harus dapat dikoordinasi dengan 
cara yang tepat oleh berbagai organisasi dan agensi yang bekerja pada 
elemen-elemen yang berbeda tersebut. 
 
 
2. Komunikasi yang berintegrasi, komunikasi disini tidak hanya bertujuan 
untuk meningkatkan Brand Awareness atau pencitraan jasa yang baik saja, 
namun juga harus dapat menimbulkan hasil penjualan yang baik. 
 Tujuh tahap komunikasi pemasaran yang menjadi dasar dari Teori IMC : 
1. Klarifikasi dan segmentasi pelanggan dari Bank data. 
2. Menentukan titik kontak dengan konsumen 
3. Menetapkan sasaran dan strategi komunikasi 
4. Menentukan dan memetakan jejaring merek 
5. Menentukan sasaran pemasaran 
6. Meramu beberapa teknik komunikasi pemasaran yang paling sesuai 
7. Memilih taktik komunikasi pemasaran 
 Lebih terperinci lagi, Gurau (2008) (Soefijanto, 2012 : 8) menyebutkan beberapa 
faktor yang mempengaruhi tumbuhnya IMC yaitu : 
1. Berkembangnya fragmentasi pasar, kian banyak kegiatan pemasaran yang 
memanfaatkan hubungan baik dengan konsumen (relationship marketing), 
dan pemasaran langsung (direct marketing). 
2. Kemajuan teknologi komunikasi dan informasi, dan apliklasi basis data. 
3. Makin terfragmentasinya pemirsa media, tumpang tindih (multiplicity) dan 
jenuhnya saluran media. 
 
 
Secara  garis  besar,  bauran  komunikasi  pemasaran  terintegrasi (IMC) terdiri  
atas lima alat komuniaksi pemasaran yang masing-masing memiliki keunikan 
masing-masing. Diantaranya yaitu:  
1. Iklan (advertising) 
2. Promosi Penjualan 
3. Public Relation 
4. Penjualan Perorangan (Personal Selling)  
5. Direct Marketing 
Seperti yang dikemukakan oleh Georgre dan Michael Belch (Morrisan, 2010 : 
17)  
Dari  berbagai macam alat pemasaran di atas, peruasahan seringnya memakai 
beberapa alat sekaligus. IMC berusaha mencari jalan terbaik dalam menggabungkan 
atau memanfaatkan bebbagai media tersebut untuk hasil yang maksimal. Strategi 
IMC yang baik akan memberikan dorongan yang lebih besar ke produk, jasa, dan 
ide untuk diterima atau dibeli konsumen. Tidak hanya itu, strategi IMC yang baik 
akan melanggengkan kesukaan konsumen terhadap produk, jasa, atau ide tersebut. 
 Pada Bugis Waterpark Adventure strategi komuniksi pemasaran yang saat ini 
digunakan adalah konsep dari komunikasi pemasaran terpadu (IMC) dimana dalam 
hali ini menggunakan  bauran dari IMC tersebut. 
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 Dalam usaha menarik jumlah pengunjung Bugis Waterpark Adventure PT. 
Baruga Asrinusa Development harus menggunakan strategi komunikasi  pemasaran 
yang tepat. Objek wisata Bugis Waterpark Adventure yang merupakan wahana 
rekreasi air, taman air, terbesar di kawasan Indonesia timur pasti sudah 
mempersiapkan strategi komunikasi pemasaran yang dapat bersaing dianatara objek-
objek wisata lainnya dan berhasilnya strategi komunikasi pemasaran yang diterapkan 
dapat dinilai dari peningkatan jumlah pengunjung setiap kali starategi komunikasi 
pemasaran itu dijalankan. 
C. Definisi operasional 
Adapun definisi operasional dari masing-masing Variabel sebagai berikut : 
1. Bugis Waterpark Adventure adalah perusahaan yang bergerak di bidang jasa 
objek wisata, dimana masyarakat dapat menggunakan jasanya sebagai sarana 
rekreasi wahana dan taman air untuk keluarga. 
2. Strategi adalah rencana jangka panjang dengan diikuti tindakan-tindakan yang 
ditujukan untuk mencapai tujuan tertentu, yang umumnya kemenangan. 
3. Komunikasi adalah proses transfer atau pertukaran pesan dalam penyaluran 
informasi melalui sarana atau saluran komunikasi dari komunikator kepada 
komunikan yang tertuju. 
4. Pemasaran adalah suatu proses social dan manajerial yang membuat individu 
dan kelompok memperoleh apa yang mereka butuhkan serta inginkan lewat 
penciptaan dan pertukaran timbal balik jasa dan nilai dengan orang lain. 
 
 
5. Komunikasi pemasaran adalah kegiatan pemasaran dengan menggunakan 
teknik-teknik komunikasi yang bertujuan memberikan informasi pada orang 
banyak orang agar tujuan perusahaan tercapai. 
6. Komunikasi pemasarn terpadu adalah konsep  yang  melandasi  upaya  
perusahaan  untuk mengintegrasikan  dalam  rangka  menyampaikan  pesan  
yang  jelas, konsisten,  dan persuasif mengenai organisasi dan produknya. 
7. Periklanan adalah Iklan  yang  segala  bentuk presentasi  nonpribadi  dan  
promosi  gagasan,  barang,  atau  jasa  oleh  sponsor tertentu  yang  harus  
dibayar.  Iklan  dapat  merupakan  cara  yang  berbiaya  efektif guna 
menyebarkan pesan, entah untuk membangun preferensi merek, citra merek 
dan untuk mendidik orang.  
8. Promosi dan penjualan adalah berbagai  kumpulan  alat-alat insentif yang 
sebagian besar berjangka pendek, yang dirancang untuk merangsang pembelian  
produk  atau  jasa  tertentu  dengan  lebih  cepat  dan  lebih  besar  oleh 
konsumen  atau  pedagang. 
9. Public Relations (Hubungan Masyarakat dan Publisitas), variasi program yang 
dirancang untuk memperbaiki, mempertahankan maupun melindungi citra 
maupun produk Bugis Waterpark Adventure 
  10. Personal Selling adalah bentuk penjualan yang menekankann aspek penjualan     
        melalui proses komunikasi Person-to-Person. 
   11. Direct dan Online Marketing merupakan  sistem  pemasaran  interaktif  yang  
menggunakan  berbagai  media komunikasi  untuk  meningkatkan  respon  
langsung  yang  sifatnya  spesifik  dan terukur.   
 
 
12. Jumlah pengunjung adalah total keseluruhan pengunjung yang datang ke  
      Bugis Waterpark Adventure PT. Baruga Asrinusa Development dengan   
      kriteria sebagai berikut : 
a. Meningkat apabila Bugis Waterpark Adventure melaksanakan 
strategi pemasaran dengan seintensif mungkin dan banyak 
pengunjung yang tertarik maka jumlah pengunjung meningkat. 
b. Tetap apabila Bugis Waterpark Adventure melaksanakan strategi 
pemasaran dengan baik tetapi target yang dicapai tetap. 
c. Menurun apabila Bugis Waterpark Adventure melaksanakan strategi 
pemasaran dengan baik dan pengunjung tidak tertarik untuk datang 
maka jumlah pengunjung mengalami penurunan. 
D.Metode penelitian 
1. Waktu dan Lokasi Penelitian 
Penelitian ini dimulai pada bulan Februari – April 2013. Berlokasi di 
kawasan Bugis Waterpark Adventure PT. Baruga Asrinusa Development, 
Perumahan Bukit Baruga kawasan Andalas Makassar. 
2. Tipe Penelitian 
Dalam penelitian ini menggunakan metode deskriptif kualitatif yaitu 
penelitian yang memberikan gambaran atau penjabaran tentang suatu objek 
penelitian berdasarkan karasteristik yang dimiliki. Disini peneliti akan 
meneliti langsung di lokasi penelitiannya. Dengan hasil yang diperoleh 
sesuai dengan judul penelitian, peneliti akan memberikan gambaran 
 
 
mengenai Strategi Komunikasi Pemasaran Bugis Waterpark Adventure 
dalam meningkatkan jumlah pengujung. 
3. Teknik Pengumpulan Data 
a. Data Primer 
Data primer adalah data yang diperoleh langsung dari sumber yang 
terpercaya. Yaitu langsung di informan dari jawaban atas pertanyaan, 
dan teknik penelitiaan yang dilakukan ada dua : 
1.  Observasi 
Penulis melakuan penelitian langsung terhadap objek  penelitian. 
2.  Wawancara 
 Penulis melakukan wawancara mendalam secara langsung dengan 
pihak yang dianggap dapat memberikan informasi (informan) dan 
berkompeten dengan permasalahan dalam penelitian dengan 
menggunakan pedoman wawancara. 
b. Data Sekunder 
Data sekunder yaitu data yang diperoleh melalui studi pustaka denagn 
mambaca literatur, buku-buku bacaan dan tulisan ilmiah yang berkaitan 
dan relevan dengan objek penelitian yang akan diteliti. 
4. Informan  
Untuk memperoleh informasi melalui wawancara maka penulis menetapkan 
narasumber atau informan yang akan dianggap memahami permasalahan 
dan menangani  bidang yang akan diteliti. Informan yang ditetapkan sbagai 
berikut : 
 
 
 
a.  Marketing Manager  c.  Marketing Communication 
b.  Sales Marketing   d.  Marketing Event 
5. Teknik Analisis Data 
Data yang diperoleh akan dianalisis dan dikaji melalui pendekatan kuilitatif naratif, 
yaitu dengan mendeskripsikan data, menguraikan data dengan mengdeskriptifkan  
data yang diperoleh  dari penelitian baik itiu data primer maupun data sekunder 
dengan menggunakan bahasa yang mudah dimengerti dan dipahami. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
BAB II 
TINJAUAN PUSTAKA 
 
A. Strategi 
  Istilah strategi berasal dari kata yunani strategeia ( stratos = militer ; da nag = 
memimpin), yang artinya seni atau ilmu untuk menjadi seorang jendral. Konsep ini 
relevan dengan situasi pada zaman dulu yang sering diwarnai dengan perang, dimana 
jendral dibutuhkan untuk memimpin suatu angkatan perang agar dapat selalu 
memenangkan perang.  
  Menurut Stoner, Freeman, dan Gilbert, Jr (1995) (Tjiptono, 2008:3). Konsep 
stretegi dapat didefinisikan berdasarkan dua perspektif yang berbeda, yaitu  
1. Dari perspektif apa yang suatu organisasi inginlakuakan (intends to do) 
2. Dari perspektif apa yang organisasi akhirnya lakuakan (eventually does) 
 Berdasarkan perspektif yang pertama, strategi dapat di definisikan sebagi 
program yang menguntukan dan mencapai tujuan organisasi dan 
mengimplementasikan misinya. Makna yang terkandumng dari strategi ini adalah 
bahwa para manajer memainkan peranan yang aktif, sadar dan rasional dalam 
merumuskan strategi organisasi. Dalam lingkungan yang turbulen dan selalu 
mengalami perubahan, pandangan ini lebih banyak diterapkan. 
 Sedangkan berdasarkan perspektif kedua, strategi didefinisikan sebagai pola 
tanggapan atau respon organisasi terahadap lingkungannya sepanjang waktu. 
Pada definisi  ini, setiap organisasi pasti memiliki strategi, meskipun strategi tersebut 
tidak pernah dirumuskan secara eksplisit. Pandangan ini diterapkan bagi para  
 
 
manajer yang bersifat reaktif, yaitu hanya menanggapi dan menyesuaikan diri 
terhadap lingkungan secara pasif manakala dibutuhkan. 
 Pernyataan strategi secara eksplisit merupakan kunci keberhasilan dalam 
menghadapi perubahan lingkungan bisnis. Strategi memberikan kesatuan arah bagi 
semua anggota organisasi. Bila konsep strategi tidak jelas, maka keputusan yang 
diambil akan bersifat subjektif atau berdasarkian intuisi belaka dan mengabaikan 
keputusan yang lain. 
 Dalam suatu perusahaan terdapat tiga level strategi, yaitu level korporasi, 
level unit bisnis atau lini bisnis, dan level fungsional ( Hayes dan Wheelwright, 1984 
dalam Stoner, Freeman, dan Gilbert, Jr, 1995) (Tjiptono, 2008:4). 
1.1 Jenis Strategi 
a. Strategi Level Korporasi 
Strategi korporasi dirumuskan oleh manajemen puncak yang mengatur 
kegiatan dan operasi organisasi yang memiliki lini atau unit bisnis lebih dari 
satu. Pertanyaan- pertanyaan pokok yang mungkin muncul pada level koperasi 
adalah bisnis apa yang seharusnya digeluti perusahaan? Apa sasaran dan 
harapan atas masing-masing bisnis? Bagaimana mengalokasikan sumber daya 
yang ada untuk mencapai sasaran-sasaran tersebut? Dalam mengembangkan 
sasaran level korporasi, setiap perusahaan perlu menentukan salah satu dari 
beberapa alternative berikut : 
1. Kedudukan dalam pasar 
2. Inovasi 
3. Produktivitas 
 
 
4. Sumber daya fisik dan financial 
5. Profitabilitas 
6. Prestasi dan pengembangan manajerial 
7. Prestasi dan sikap karyawan 
8. Tanggung jawab sosial 
a. Strategi Level unit Bisnis 
Strategi level bisnis lebih diarahkan kepada pengelolaan kegiatan dan operasi 
suatu bisnis tertentu. Pada dasarnya strategi level unit bisnis berupa menentukan 
pendekatan yang sebaiknya digunakan oleh suatu bisnis terhadap pasar dan 
bagaimana melaksanakan pendekatan tersebut dengan memanfaatkan sumber daya 
yang ada dan dalam kondisi pasar tertentu. Pertanyaan-pertanyaan pokok dalam 
strategi ini antara lain: Bagaimana perusahaan bersaing dalam pasarnya? Produk atau 
jasa apa saja yang harus ditawarkan? Pelanggan sasaran mana yang harus dilayani? 
Bagaimana mendistribusikan sumber daya dalam bisnis tersebut? Salah satu contoh 
strategi level bisnis adalah model yang dikemukakan oleh Porter (1980) dimana ada 
tiga strategi generik yang dapat dipilih, yaitu: defrensisi, fokus, dan cost leadership. 
b. Strategi Level Fungsional 
Strategi level fungsional merupakan strategi dalam kerangka fungsi-fungsi 
manajemen (secara tradisional terdiri atas riset dan pengembangan, keuangan, 
produksi, dan operasi, pemasaran, personalia atau sumber daya manusia) yang dapat 
mendukung strategi level unit bisnis. Sebagai contoh, bila strategi level bisnis 
menghendaki agar diadakan pengembangan produk baru, maka departemen riset dan 
 
 
pengembangan berupaya menyusun rencana mengenai cara mengembangkan produk 
baru tersebut. 
Strategi fungsional umumnya lebih terperinci dan memiliki jangka waktu yang 
lebih pendek dari pada strategi organisasi. Tujuan pengembangan strategi fungsional 
adalah untuk mengkomunikasikan tujuan jangka pendek, menentukan tindakan-
tindakan yang dibutuhkan untuk mencapai jangka pendek dan untuk menciptakan 
lingkungan yang kondusif bagi pencapaian tujuan tersebut. Strategi fungsional perlu 
dikoordinasikan satu sama lain untuk menghindari terjadinya konflik kepentingan 
dalam organisasi. Sebagai contoh: konflik yang kerap kali terjadi, pemasaran 
berkeinginan untuk memberikan fasilitas kredit sebesar mungkin kepada semua 
pelanggan, namun departemen keuangan menghendaki kredit yang diberikan dibatasi 
karena bisa menimbulkan biaya pengumpulan piutang besar. 
Pandangan tradisional menempatkan pemasaran sebagai salah satu ‘anggota 
tubuh’ (baca fungsi manajemen) perusahaan. Dalam era globalisasi dan liberalisasi 
perdagangan, hal itu dikaji ulang atau menurut  istilahnya Kartajaya (1996) 
direderfinisi. Pemasaran kini harus dijalankan sebagai ‘jiwa’, sehingga setiap orang 
dalam perusahaan adalah pemasar. Dengan demikian, pemasaran bukan hanya 
monopoli fungsi pemasaran, tetapi menjiwai setiap orang dalam mengambil 
keputusan. Berkenaan dengan hal itu, maka fokus dari semua ini ditujukan pada 
pembahasan berbagai macam strategi pemasaran yang diharapkan dapat membantu 
dalam meningkatkan daya saing perusahaan untuk menghadapi era globalisasi dan 
liberalisasi. 
 
 
 Strategi adalah perangkat yang bertujuan untuk membangun dan 
memberikan proposisi nilai yang konsisten dan membnagun citra yang berbeda 
kepada pasar sasaran. Bruce Henderson (Kotler, 2004 : 191) pendiri  Boston 
Consuling Group memperingatkan :“jika suatu bisnis tidak mempunyai keunggulan 
yang khas dibandingkan dengan rival-rivalnya, ia tidak memiliki alas an untuk tetap 
berdiri” 
 Jika perusahaan memiliki startegi yang sama dengan yang dimiliki oleh 
para pesaingnya, berarti perusahaan tidak memiliki strategi apa pun. Jika strategi 
suatu perusahaan berbeda dari yang lain, namun mudah ditiru, berarti perusahaan 
memiliki strategi yang lemah. Jika strategi berbeda secara unik dan sulit untuk ditiru, 
berarti perusahaan memiliki strategi yang kuat dan dapat bertahan lama. 
 Satu di antara aturan-aturan yang terbaik dalam pengembangan suatu 
strategi adalah berjuang untuk mengetahui apa yang disukai oleh sasaran pelanggan 
kita dan memperbanyak lagi hal-hal yang disukai itu. Ini artinya perusahaan harus 
menyempatkan diri menghabiskan waktu meraka dipasar dan melihat apa sebenarnya 
yang terjadi di sana. Seperti apa yang dikatakan oleh Al Ries dan Jack Trout (Kotler, 
2004: 193),“Strategi seharusnya berkembang dari kubangan lumpur di pasar, dan 
bukannya dari lingkungan bersih ber-antiseptik di dalam sebuah  menara warna 
gading”  
 Setelah melihat salah satu aturan yang baik dalam strategi lalu apa yang 
dimaksud dengan stategi yang buruk itu? Kotler (2004) di sebutkan bahwa : 
 Strategi usang. Sears dan GM, contohnya, cenderung untuk bereaksi 
terhadap keadaan pasar pada masa-masa yang lalu. Menurut Charles F. 
 
 
Kattering“Anda tidak akan mendapatkan hari esok yang lebih baik jika anda 
hanya memikirkan hari kemarin sepanjang waktu” 
  Yang dilakukan oleh kebanyakan perusahaan adalah strategi yang 
lama “digodok kembali”. Dee Hock berkata :“Masalahnya tidak pernah 
terletak pada bagaimana permikiran inovatif baru ke dalam akal kita, namun 
bagaimana mengeluarkan pemikiran yang lama” 
 
 Aliran proteksionis. Perusahaan-perusahaan baja di Amerika kekurangan 
strategi karena meraka menghabiskan waktu mereka mengurus perlindungan 
bagi industrinya. Menekan masalah proteksi ini dalah jalan yang paling jitu 
untuk kehilangan bisnis. 
 Adu tembok dalam pemasaran. Perang harga dan penghancuran bersama 
mengindikasika ketiadaan strategi. 
 Terlalu berfokus pada masalah-masalah. Peter Drucker member 
peringatan pada perusahaan untuk tidak“memberi makan pada masalh-
masalah sementara merasa lapar akan peluang-peluang”. 
 Tidak adanya tujuan yang jelas. Perusahaan sering lalai mmenyebutkan 
atau memberi urutan prioritas pada tujuan-tujuan. Menurut Viri Mullins, 
presiden dari Armstong’s Lock & Supply“Jika anda tidak tahu kemana anda 
akan pergi , akan sulit untuk smapi kesana” 
 Bergantung pada akusisi. Perusahaan-perusahaan yang membuat rencana 
pertumbuhannya mengaku sisi perusahaan-perusahaan lain ketimbang inovasi 
patut dicurigai. Separuh dari mengaku sisi perusahaan oleh perusahaan lain 
akan terpisah lagi di masa datang. 
 
 
 Strategi setengah jalan.Apa yang akan terjadi pada perusahaan-perusahaan 
yang memliki strategi setengah jalan? Digilas perusahaan lain yangs sedang 
melaju. 
 Percaya bahwa jika tidak rusak, tidk usah diperbaiki. Ini adalah satu di 
narata aturan manajemen yang terburuk. Wayne Colloway, CEO PepsiCo 
mengemukakan :“Di perekonomian zaman sekarang, jika tidak rusak, anada 
sebaiknya merusak sendiri, karena toh ia kaan rusak juga adalam waktu 
dekat” 
 Fakta yang menyedihkan adalah banyak sekali perusahaan yang kaya akan 
taktik, namun miskin strategi. SunTzu  pada abad keempat S. M (Kotler, 1994: 195) 
berkata :“Semua orang dapat melihat taktik-taktik yang pada akhirnya dapat saya 
taklukkkan, namun tidak ada seorang pun yag dapat melihat strategi di mana 
kemenangan muncul secara perlahan” 
    
B. Komunikasi 
Sesuai dengan sifat dasarnya, manusia selalu berusaha berkomunikasi antara satu 
dengan yang lain. Mereka berinterasksi dalam keperluan melengkapi dan 
menyempurnkan pengetahuan yang dimiliki guna beradaptasi dengan lingkungan. 
Semakin sering manusia berkomunkasi, maka semakin sering juga mereka 
mendapatkan sesuatu yang baru dalam membangkitkan rasa keingintahuannya. 
Keingianan inilah yang mendasari mereka untuk terus “berhasrat” melengkapi 
pengatuhaan dalam keperluan memahami alam. 
Komunikasi secara mudah diartikan sebagain proses transfer pesan dalam 
penyaluran informasi atau message melalui sarana atau saluran komuniaksi kepada 
 
 
komunikasi yang tertuju. Dalam literatur-literatur klasik ilmu komunikasi 
disebutkan, yang menjadi “biang permasalahn” komuniaksi adalah tidak sampainya 
pesan (message) atau informasi kiepada komuniaksm. Namun, dalam perkembangan 
pembahasan itu sudah mengalami pergeseran dan perkembangan. 
 Di era globalisasi informasi saat ini, keberadaan informasi menjadi maha 
penting dan dahsyat, bahkan diakui  bahwa informasi bisa dijadikan komoditi yang 
turut diperhitungkan dalam penetuan kebijakan dan dasar bisnis dan dasar bisnis 
ekonomi perusahaan. Penyaluran informasi berjalan dengan adanya aktifitas 
komunkasi yang dilakukan manusia, baik secara sengaja atau tidak. Disini, sangat 
jelas terlihat bahwa komunikasi sebagai suatu aktivitas juga sangat terpengaruh oleh 
efek revolusi industry dengan mengutamakan nilai kecepatan dan keuntungan. 
Artinya, manusia, sesuai denmgan sifat dasarnya pasti ingin berkomuniaksi dengan 
energy yang sedikit mungkin dengan hasil yang sebanyak mungkin. Oleh sebab itu, 
manusia  berkomunikasi sering mengkaitkan dengann strategi, taktik dalam 
pengiriman dan penerimaan pesan yang berisi pengetahuan tentang ide-ide, tujuan-
tujuan, emosi, bahkan nilai-nilai yang ada. 
 
2.1 Cabang Ilmu Komunikasi 
 Menurut asal katanya, istilah komunikasi berasal dari bahasa latin, yaitu 
communis yang berarti sama (common). Dari kata communis berubah menjadi kata 
kerja kommunikare, yang berarti menyebarkan atau memberitahukan. Jadi, 
komunikasi berarti menyebarkan atau memberitahukan informasi kepada pihak lain 
guna mendapatkan pengertian yang sama maka dalam mengkomunikasikan suatu 
 
 
informasi kepada pihak lain guna mendapatkan pengertian yang sama. Istilah 
komunikasi yang semula merupakan fenomena sosial, kemudian menjadi ilmu yang 
secara akademik berdisiplin mandiri. Dewasa ini, dianggap amat penting sehubungan 
dengan dampak sosial yang menjadi kendala bagi kemaslahatan manusia akibat 
perkembangan teknologi. 
Awalnya orang menganggap bahwa ilmu komunikasi itu adalah sesuatru yang 
ilmiah saja, tidak usah dipelajari dengan serius. Semua orang bisa berkomunikasi 
tanpa harus dipelajari. Komunikasi berjalan sesuai dengan insting manusia sejak 
lahir, namun siapa yang menyangka bahwa ternayta permasalahan pelik di dunia ini 
kebanyakan muncul dari komunikasi yang dianggap sepele. Komunikasi yang sepele  
mampu menimbulkan problematika besar, bahkan hingga perpecahan dan konflik 
berkepanjangan antar manusia. 
Sejarah membuktikan bahwa komunikasi itu sendiri mampu dijadikan alat untuk 
memenangkan perang. Sejarah retorika menyebutkan, pada masa Ad Hellenium, 
kekaisaran Romawi membentuk kekuatan militer dengan memadukan kekuatan fisik 
dengan kata-kata (komunikasi) guna memenangkan perang dalam rangka 
memperluas daerah jajahan. Kemenangan dengan menggunakan kata-kata lebih 
dianggap agung dan hebat daripada hanya dengan menggunakan kekerasan fisik dan 
senjata secara militer. Pada masa itu dikenal tokoh retorika mahsyur bernama Cicero 
dan keandalan retorika ini merupakan cikal bakal ilmu komunikasi yang akhirnya 
berkembang luas 
Menurut Harold D. Lasswell,( Cangara, 2009 : 19)  menerangkan bahwa cara 
terbaik dalam  menjelaskan komunikasi ialah menjawab pertanyaan, sebagai berikut:   
 
 
“Who Says What in Which Channel to Whom with What Effect” 
  (Siapa mengatakan Apa melalui Saluran Apa kepada Siapa dengan Efek Apa). 
Jawaban bagi pertanyaan paradigmatik Lasswell merupakan unsur- unsur proses 
komunikasi yang meliputi komunikator, pesan, media, komunikan dan efek. dengan 
tujuan utama dalam mempelajari komunikasi adalah untuk mengetahui bagaimana 
efek komunikasi seseorang.   
Sebuah definisi yang dibuat oleh kelompok sarjana komunikasi (Cangara, 2009 
:19) yang mengkhususkan diri pada studi komunikasi antarmanusia (human 
communication) mengatakan bahwa : 
“Komunikasi adalah suatu transaksi, proses simbolik yang menghendaki orang-
orang mengatur lingkunganya dengan 
 (1) membangun hubungan antarsesama manusia; 
(2) melalui pertukaran informasi;  
(3) untuk menguatkan sikap dan tingkah laku orang lain; serta  
(4) berusaha mengubah sikap dan tingkah laku itu”. 
 Everett M. Rogers (Cangara, 2007:20) seorang pakar Sosiologi Pedesaan 
Amerika yang telah banyak memberi perhatian pada studi riset komunikasi, 
khususnya dalam hal penyebaran informasi membuat definisi bahwa komunikasi 
adalah proses di mana suatu ide dialihkan dari sumber kepada suatu penerima atau 
lebih, dengan maksud untuk mengubah tingkah laku mereka. 
          Seorang ahli lain yaitu Shannon dan Weaver (Cangara, 2007:20) berpendapat 
bahwa : 
“Komunikasi adalah bentuk interaksi manusia yang saling pengaruh mempengaruhi 
satu sama lainnya, sengaja atau tidak sengaja. Tidak terbatas pada bentuk 
komunikasi menggunakan bahasa verbal, tetapi juga dalam hal ekspresi muka, seni, 
dan teknologi”. 
 
 
 
  Dari pengertian komunikasi yang telah dikemukakan diatas, maka jelaslah 
bahwa komunikasi antarmanusia hanya bisa terjadi jika ada seseorang yang 
menyampaikan pesan kepada orang lain dengan tujuan tertentu, artinya komunikasi 
hanya bisa terjadi kalau didukung oleh adanya sumber pesan (komunikator), pesan 
(message), media (channel), penerima (komunikan), dan umpan balik (feedback). 
Kelima hal inilah yang kemudian disebut unsur-unsur komunikasi atau komponen 
komunikasi. Untuk lebih jelasnya maka akan dibahas dalam proses komunikasi di 
bawah ini. 
 
2.2 Proses komunikasi 
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Gambar 2.1 proses komunikasi 
 
Pengirim Pesan (Komunikator) 
Pengirim pesan adalah orang yang mempunyai ide untuk disampaikan kepada 
seseorang dengan harapan dapat dipahami oleh orang yang menerima pesan sesuai 
dengan yang dimaksudkannya. 
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a. Pesan (message) 
Pesan adalah informasi yang akan disampaikan atau diexpresikan oleh pengirim 
pesan. Pesan dapat verbal atau non vorbal dan pesan akan efektif bila diorganisir 
secara baik dan jelas. 
b. Media (channel) 
Media adalah alat penyampaian pesan seperti ; TV, Radio, Surat Kabar, Papan 
Pengumuman, Telepon dan lainnya. Pemilihan media ini dapat dipengaruhi oleh isi 
pesan yang akan disampaikan, jumlah penerima pesan, situasi dan sebagainya. 
c. Mengartikan kode/isyarat 
Setelah pesan diterima melalui indera (telinga, mata dan seterusnya) maka si 
penerima pesan harus dapat mengartikan simbul/kode dari pesan tersebut, sehingga 
dapat dimengerti /dipahaminya. 
d. Penerima pesan (komunikan) 
Penerima pesan adalah pihak yang menjadi sasaran pesan yang dikirim oleh sumber 
pesan orang yang dapat memahami pesan dari sipengirim meskipun dalam bentuk 
code/isyarat tanpa mengurangi arti pesan yang dimaksud oleh pengirim. 
e. Umpan balik (feedback) 
Umpan balik atau pesan feedback adalah isyarat atau tanggapan yang berisi kesan 
dari penerima pesan dalam bentuk verbal maupun non verbal. Tanpa feedback 
seorang pengirim pesan tidak akan tahu dampak pesannya terhadap si penerima 
pesan. Hal ini penting bagi pengirim pesan untuk mengetahui apakah pesan sudah 
diterima pemahaman yang benar dan tepat. Feedback dapat disampaikan oleh 
penerima pesan atau orang lain yang bukan penerima pesan. Feedback yang 
 
 
disampaikan oleh penerima pesan pada umumnya merupakan balikan langsung yang 
mengandung pemahaman atas pesan tersebut dan sekaligus merupakan apakah pesan 
itu akan dilaksanakan atau tidak. 
 Feedback yang diberikan oleh orang lain didapat dari pengamatan pemberi 
Feedback terhadap perilaku maupun ucapan penerima pesan. Pemberi Feedback 
menggambarkan perilaku penerima pesan sebagai reaksi dari pesan yang 
diterimanya. Feedback bermanfaat untuk untuk memberikan informasi, saran yang 
dapat menjadi bahan pertimbangan dan membantu untuk menumbuhkan kepercayaan 
serta keterbukaan diantara komunikan, juga dapat memperjelas persepsi. 
f. Gangguan  
Gangguan bukan merupakan bagian dari proses komunikasi akan tetapi mempunyai 
pengaruh dalam proses komunikasi, karena pada setiap situasi hampir selalu ada hal 
yang mengganggu kita. Gangguan adalah hal yang menghambat komunikasi 
sehingga penerima salah menafsirkan pesan yang diterimanya. 
2.3 Tipe Komunikasi 
           Sama halnya definisi komunikasi, klasifikasi tipe atau bentuk komunikasi di 
kalangan para pakar juga berbeda satu sama lain. Klasifikasi itu didasarkan atas 
sudut pandang masing-masing pakar menurut pengalaman dan bidang studinya. 
Dalam penelitian ini penulis akan membahas empat macam tipe komunikasi 
berdasarakan tipe-tipe komunikasi yang dibagi oleh Cangara (2007:30) yaitu 
komunikasi dengan diri sendiri (intrapersonal communication), komunikasi 
antarpribadi (interpersonal communication), komunikasi public (public 
communication), dan komunikasi massa (mass communication). 
 
 
1. Komunikasi Dengan Diri Sendiri (intrapersonal communication) 
       Komunikasi dengan diri sendiri adalah proses komunikasi yant terjadi dalam diri 
individu, atau dengan kata lain proses berkomunikasi dengan diri sendiri. 
       Terjadinya proses disini karena adanya seseorang yang memberi arti terhadap 
suatu objek yang diamatinya atau terbesit dalam pikiranya. Objek dalam hal ini bisa 
saja dalam bentuk benda, kejadian alam, peristiwa, pengalaman, fakta yang 
mengandung arti bagi manusia, baik yang terjadi di luar maupun di dalam diri 
seseorang (Cangara, 2007:30). 
            Mampu berdialog dengan diri sendiri berarti mampu mengenal diri sendiri. 
Dengan berkomunikasi dengan diri sendiri sehingga dapat berfungsi secara bebas di 
masyarakat. Belajar mengenal diri sendiri berarti belajar bagaimana kita berfikir dan 
berasa dan bagaimana kita mengamati, menginterprestasikan dan mereaksi 
lingkungan kita. Oleh karena itu untuk mengenal diri pribadi, kita harus memahami 
komunikasi intrapribadi (intrapersonal communication). 
          Bagi seorang komunikator melakukan komunikasi intrapribadi amat sebelum 
ia berkomunikasi dengan orang lain. Jika seseorang hendak mengubah prilaku orang 
lain atau bahkan orang yang statusnya lebih tinggi, terlebih dahulu ia harus 
memformulasikan pesan yang akan disampaikan kepada komunikannya dalam diri 
pribadinya, maka dengan demikian komunikasi akan efektif sesuai dengan tujuan 
yang ingin dicapai. 
          Melalui komunikasi intrapribadi kita berbicara dengan diri sendiri, mengenal 
diri sendiri, mengevaluasi diri sendiri tentang ini dan itu, mempertimbangkan 
 
 
keputusan-keputusan yang akan diambil dan menyiapakan pesan-pesan yang akan 
kita sampaikan kepada orang lain.  
2. Komunikasi Antarpribadi (interpersonal communication) 
        Joseph A. Devito (Effendy, 2003:60) mendefinisikan komunikasi antarpribadi 
sebagai the process of sending  and receiving messages between  two persons, or 
among a small group of persons, with some effect and some immediate feedback  
(proses pendiriman dan penerimaan pesan-pesan antara dua orang, atau diantara 
sekelompok kecil orang-orang dengan beberapa efek dan beberapa umpan balik 
seketika). 
          Berdasarkan definisi Devito itu, komunikasi antarpribadi dapat berlangsung 
antara dua orang seperti suami istri yang sedang bercakap-cakap, atau antara dua 
orang dalam suatu pertemuan, misalnya antara penyaji makalah dengan seorang 
peserta seminar. 
         Dibandingkan bentuk komunikasi lainnya, komunikasi antarpribadi dinilai 
paling efektif dalam mengubah sikap, kepercayaan, opini, dan perilaku komunikan 
karena efek atau timbal balik yang ditimbulkan dari proses komunikasi tersebut dapat 
langsung dirasakan. Hal ini dikarenakan komunikasi antarpribadi umumnya 
berlangsung tatap muka. Ketika seseorang atau komunikator menyampaikan pesan, 
maka pada saat itu juga komunikator tersebut dapat mengetahui tanggapan 
komunikan terhadap pesan yang disampaikan. Apabila umpan baliknya positif dalam 
artian tanggapan komunikan sesuai dengan keinginan komunikator, maka 
komunikator akan mempertahankan gaya komunikasinya tetapi jika tanggapan 
 
 
komunikan negative, maka komunikator harus mengubah gaya komunikasinya 
sampai komunikasinya berhasil. 
         Secara teoritis komunikasi antarpribadi diklasifikasikan menjadi dua jenis 
menurut sifatnya yaitu : 
 Komunikasi diadik (dyadic communication) 
Komunikasi diadik adalah komunikasi antapribadi yang berlangsung antara 
dua orang secara tatap muka misalnya dialog, atau wawancara. 
 Komunikasi triadik (triadic communication) 
Komunikasi triadik adalah komunikasi antarpribadi yang pelaku 
komunikasinya terdiri dari tiga orang, yaitu seorang komunikator dan dua 
orang komunikan. 
 Apabila dibandingkan dengan komunikasi diadik, maka komunikasi diadik 
lebih efektif, kerana komunikator memusatkan perhatianya kepada seorang 
komunikan sepenuhnya, sehingga ia dapat menguasai frame of refrence 
komunikan sepenuhnya, juga umpan balik yang berlangsung, kedua faktor 
yang sangat berpengaruh terhadap efektif tidaknya proses komunikasi. 
Melalui komunikasi antar pribadi kita berinteraksi dengan orang lain, 
mengenal mereka dan diri kita sendiri, dan mengungkapkan diri sendiri 
kepada orang lain. Apakah kepada pimpinan, teman sekerja, teman 
seprofesi, kekasih, atau anggota keluarga, melalui komunikasi antar 
pribadilah kita membina, memelihara, kadang-kadang merusak (dan ada 
kalanya memperbaiki) hubungan pribadi kita. 
 
 
 
 
3. Komunikasi Publik (public communication) 
  Komunikasi publik adalah suatu proses komunikasi dimana pesan-pesan 
disampaikan oleh pembicara dalam situasi tatap muka di depan khalayak yang lebih 
besar. 
       Dalam komunikasi publik penyampaian pesan berlangsung secara kontinu. 
Dapat diidentifikasikan siapa yang berbicara (sumber) dan siapa pendengarnya. 
Interaksi antara sumber dan penerima sangat terbatas, sehingga tanggapan balik juga 
terbatas. Hal ini disebabkan karena waktu yang digunakan sangat terbatas, dan 
jumlah khalayak relative besar. Sumber sering kali tidak dapat mengidentifikasikan 
satu-per satu pendengaranya. 
          Pesan yang disampaikan dalam komunikasi publik tidak berlangsung secara 
spontanitas, tetapi terencana dan dipersiapkan lebih awal. Tipe komunikasi public 
biasanya ditemui dalam berbagai aktivitas seperti kuliah umum, khotbah, rapat akbar, 
pengarahan, ceramah, dan semacamnya. 
4. Komunikasi Massa (mass communication) 
 Pengertian komunikasi massa  
       Komunikasi massa adalah komunikasi yang dilakukan melalui media 
massa modern, yamg meliputi surat kabar yang mempunyai sirkulasi yang 
luas, siaran radio dan televisi yang ditunjukan kepada umum, dan film yang 
dipertunjukkan di gedung-gedung bioskop. 
       Lazimnya media massa modern menunjukkan seluruh sistem dimana 
pesan-pesan diproduksikan, dipilih, disiarkan, diterima, dan ditanggapi. 
 
 
Komunikasi massa menyiarkan informasi, gagasan dan sikap kepada 
komunikan yang beragam dalam jumlah yang banyak dengan menggunakan 
media.Melakukan kegiatan komunikasi massa jauh lebih sukar daripada 
komunikasi antarpribadi. Seorang komunikator yang menyampaikan pesan 
kepada ribuan pribadi yang berbeda pada saat yang sama, tidak akan bisa 
menyesuaikan harapanya untuk memperoleh tanggapan mereka secara 
pribadi. Suatu pendekatan yang bisa merenggangkan kelompok lainya. 
Seorang komunikator melalui media massa yang mahir adalah seseorang 
yang berhasil menemukan metode yang tepat untuk menyiarkan pesannya 
guna membina empati dengan jumlah terbanyak diantara komunikanya. 
Meskipun jumlah komunikan bisa mencapai jutaan, kontak yang fundamental 
adalah antara dua orang, benak komunikator harus mengenai benak setiap 
komunikan. Komunikasi massa yang berhasil ialah kontak-pribadi dengan 
pribadi yang diulangi ribuan kali secara serentak. 
2.4 Fungsi komunikasi  
a. Menginformasikan (to inform) 
b. Mendidik (to educate) 
c. Menghibur (to entertain) 
d. Mempengaruhi (to influence) 
2.5 Tujuan komunikasi 
a. Mengubah sikap (to change the attitude) 
b. Mengubah opini/pendapat/pandangan/ (to change the opinion) 
c. Mengubah perilaku (to change the behavior) 
 
 
d. Mengubah masyarakat (to change the society) 
C. Pemasaran 
 Berbicara mengenai pemasaran, berarti kita harus melihat dari beberapa 
pengertian  pendapat yang dikemukakan para ahli dalam bidang pemasaran, dimana 
dalam pengertian pemasaran sering kita jumpai perbedaan-perbedaan penafsiran 
sesuai dengan penglihatannya. Namun pada hakekatnya secara umum mempunyai 
maksud dan tujuan yang sama, yaitu guna memenuhi kebutuhan dan keinginan 
manusia atau konsumen. Pada suatu pandangan, perspekif pemasaran terdiri atas 
periklanan dan aktvitas retail, dimana riset pasar harga atau perencanaan adalah hal 
uang begitu mutlak dan sangat diperlukan. 
 Menurut AMA (American marketing Association) (Prisgunanto, 2006:7), 
pemasaran diartikam sebagai berikut :“The process of planning ang executing the 
conception, pricing promotion, and distribution of ideas, good, and services to create 
axchage that satisfy individual and organizational objectives"  
Definisi yang diajukan oleh AMA lebih menekankan pada exchange 
(pertukaran) sebagai konsep utama pada pemasaran. Di sini jelas bahwa proses 
pertukaran apapun dalam pemasran dimaksud memerlukan kemampuan 
berkomunikasi. Akan tetapi, konsepsi pertukaran dalam pemasaran ini ditentang bila 
tidak sesuai dimasukkan dalam aktifitas pemasaran dari perusahaan nirlaba, seperti 
pendanaan atau sumbangan, dimana si penyumbang tidak akan mendapatkan 
pertukaran dalam proses aktifitas pemasaran yang disebutkan di atas. Konsep 
pemasaran mulai berkembang pada awal tahun 1990. Hal ini dikemukakan  oleh 
 
 
Robert Bartel dalam Sheth & Gardner (1982 : 211) (Sutisna, 2001 : 263) sebagai 
berikut :  
1. (1900-1910)  sebagai periode penemuan 
2. (1930-1920)  periode konseptualisasi 
3. (1920-1930) periode integrsi 
4. (1930-1940) periode pengembangan 
5. (1940-1950) periode pengujian kembali 
6. (1950-1960) merupakan periode rekonseptualisasi 
 Dalam pengembangannya, terdapat banyak sekali pemikiran-pemikiran 
mengenai konsep pemasaran yang pada awalnya bertitik tolak dari dua aksioma yaitu 
pertama adalah aksioma bahwa pemasaran secara esensial merupakan suatu aktivitas 
ekonomi, sehingga konsep pemasaran dibatasi pada perilaku ekonomi dari 
masyarakat, dan aktivitas-aktivitas lain yang tidak berhubungan dengan aktivitas 
ekonomi masyarakat adalah bukan pemasaran. 
 Aksioma kedua yaitu bahwa yang memulai aktivitas dan program pemasaran 
adalah pemasar (Sheth & Gardner:1982) (Sutisna, 2001 : 263). Perkembangan 
selanjutnya, dua aksioma tersebut mendapat berbagai kritikan dan mengalami 
perubahan paradigma dalam konsep pemasaran. Aksioma yang bertumpu pada 
aktivitas pertukaran ekonomi telah mengalami perubahan yaitu bahwa pemasaran 
merupakan aktivitas pertukaran nilai, sedangkan aksioma pemasaran yang bertumpu 
pada pemasaran sebagai inisiator pemasaran telah berubah pada aksioma bahwa 
pemasar harus lebih berorientasi pada perilaku konsumen, karena konsumen lebih 
 
 
mempunyai kekuatan dibandingkan dengan pemasar. Perubahan aksioma itu 
menyebabkan munculnya beberapa aliran pemikiran  pemasaran.  
 Aksioma pertukaran nilai telah memicu munculnya aliran pemikiran macro 
marketing, consumerim dan system approach, sedangkan aksioma perilaku 
konsumen menimbulkan aliran pemikiran pemasaran buyer behavior, behavioral 
organization dan strategic planning (Sheth & Gardner:1982). Dari berbagai aliran 
pemikiran tersebut, terdapat banyak pemikir pemasaran yang sepakat bahwa konsep 
inti dari pemasaran adalah pertukaran (exchange) (Bagozzi:1975; Alderson:1957; 
Hunt:1976; Kotler:1984b; Houston & Gassenheimer: 1987). Alasan yang mendasari 
bahwa konsep inti pemasaran adalah pertukaran, yaitu bahwa seluruh aktivitas yang 
dilakukan oleh satu individu dengan individu yang lainnya merupakan pertukaran. 
Tidak ada seorang individu pun yang mendapatkan sesuatu tanpa memberikan 
sesuatu baik langsung maupun tidak langsung. Alasan terjadinya pertukaran adalah 
untuk memuaskan kebutuhan. 
 (Houston &Gassenheimer:1987; Bagozzi:1975). Bagozzi (1975:38) (Sutisna, 
2001 : 264) menyebutkan beberapa asumsi yang mendasari terjadinya pertukaran 
yaitu:  
1. Setiap orang adalah berperilaku rasional;  
2. Mereka berusaha untuk memaksimumkan kepuasan mereka dalam  
pertukaran; 
3. Mereka mempunyai informasi yang lengkap atas berbagai alternatif yang  
tersedia bagi mereka dalam pertukaran dan 
4. Pertukaran itu secara relatif bebas dari pengaruh luar.  
 
 
Kotler (2000:12)(Sutisna, 2001: 264) mengajukan 5 kondisi yang harus terpenuhi 
agar pertukaran dapat terjadi yaitu: 
1. Terdapat sedikitnya dua pihak;  
2. Masing-masing pihak memiliki sesuatuyang mungkin berharga bagi pihak 
lain;  
3. Masing-masing pihak mampu berkomunikasi dan melakukan penyerahan;  
4. Masing-masing pihak bebas menerima atau menolak tawaran pertukaran dan 
5. Masing-masing pihak yakin bahwa perundingan dengan pihak lain adalah 
layak dan bermanfaat. 
Konsep pemasaran sebagai pertukaran merupakan konsep yang sudah lama disetujui 
oleh para pemikir pemasaran. Artinya, inti dari proses pemasaran adalah adanya 
pertukaran dari satu pihak dengan pihak lain, baik pertukaran yang sifatnya terbatas 
maupun yang sifatnya luas dan kompleks. Pertukaran terbatas hanya terjadi pada 2 
pihak saja yaitu pembeli dan penjual dan sifatnya resiprokal (A ↔ B). Pertukaran 
yang luas, bisa melibatkan lebih dari 2 pihak dan sifatnya univocal (A→B→C→A). 
Sementara itu, pertukaran yang luas melibatkan lebih banyak lagi pihak dengan 
hubungan yang rumit. Bagozzi (1975) menggambarkan bahwa proses pertukaran 
yang kompleks melibatkan beberapa pihak yang tidak secara langsung saling terkait, 
lihat gambar 2-2. 
 
 
 
 
Sumber : Diadaptasi dari model pertukaran kompleks Richard P. Bagozzi, (1975), journal of market-ing, Vol. 39 
Hal 36. (Sutisna, 2001:265) 
 
 Dari gambar 2-2, nampak bahwa pertukaran yang terjadi pada dunia nyata 
lebih banyak terjadi pertukaran yang kompleks. Proses pertukaran yang terjadi baik 
langsung maupun tidak langsung memerlukan komunikasi yang membawa pesan. 
Pembeli buku berkomunikasi langsung dengan penerbit berkaitan dengan harga, 
judul 18buku, pengarang dan syarat pembelian. Tetapi penerbit berkomunikasi tidak 
langsung dengan pembeli melalui media massa yang menayangkan keberadaan 
produk berupabuku-buku hasil terbitannya. Pada setiap elemen diatas nampak sekali 
terjadi pertukaran dari masing-masing pihak. Petukaran tidak hanya berupa 
pertukaran uang dengan barang saja (pembeli buku dengan penerbit buku), tetapi 
juga terjadi pertukaran yang sifatnya bukan berupa uang seperti yang terjadi antara 
pembeli buku dengan penyelenggara penyiaran televisi. Diantara mereka terjadi 
pertukaran social (transaksi sosial) yaitu ketika seseorang butuh informasi dan 
hiburan di perlu saluran televisi, sedangkan pihak penyelenggara penyiaran televisi 
memerlukan perhatian dari audiens. 
 
 
4. Strategi Pemasaran  
4.1  Pengertian Strategi Pemasaran  
Strategi pemasaran merupakan suatu manajemen yang disusun untuk 
mempercepat pemecahan persoalan pemasaran dan membuat keputusan-keputusan 
yang bersifat strategis. Setiap fungsi manajemen memberikan kontribusi tertentu 
pada saat penyusunan strategi pada level yang berbeda. Pemasaran merupakan fungsi 
yang memiliki kontak paling besar dengan lingkungan eksternal, padahal perusahaan 
hanya memiliki kendali yang terbatas terhadap lingkungan eksternal. Oleh karena itu 
pemasaran memainkan peranan penting dalam pengembangan strategi.  
Dalam peranan strategisnya, pemasaran mencakup setiap usaha untuk 
mencapai kesesuaian antara perusahaan dengan lingkungannya dalam rangka 
mencari pemecahan atas masalah penentuan dua pertimbangan pokok, yaitu ( 
Tjiptono, 2008:6)    
a. Bisnis ada yang digeluti perusahaan pada saat ini dan jenis bisnis apa yang 
dapat dimasuki di masa mendatang.  
b. Bagaimana bisnis yang telah dipilih tersebut dapat dijalankan dengan 
sukses dalam lingkungan yang kompetitif atas dasar perspektif produk, 
harga promosi dan distribusi (bauran pemasaran) untuk melayani pasar 
sasaran.  
Dalam konteks penyusunan strategi, pemasaran memiliki 2 dimensi, yaitu 
dimensi saat ini dan dimensi yang akan datang. Dimensi saat ini berkaitan dengan 
hubungan yang telah ada antara perusahaan dengan lingkungannya. Sedangkan 
dimensi masa yang akan datang mencakup hubungan dimasa yang akan datang yang 
 
 
diharapkan akan dapat terjalin dan program tindakan yang diperlukan untuk 
mencapai tujuan tersebut.  
Menurut Coray (dalam Dolan, 1991) (Tjiptono, 2008; 6-7). dalam Strategi 
pemasaran terdiri atas lima elemen-elemen yang saling berkait. 
 Kelima elemen tersebut adalah : Pemilihan pasar, yaitu memilih pasar yang 
akan dilayani. Keputusan ini didasarkan pada faktor-faktor  berikut ini.  
1. Pemelihan pasar, yaitu memilih pasar yang akan dilayani. Keputusan ini   
    didasarkan pada faktor (Jain, 1990) : 
a. Persepsi terhadap fungsi produk dan pengelompokan teknologi  
        yang dapat diproteksi dan didominasi;  
b. Keterbatasan sumbar daya internal yang mendorong perlunya    
        pemusatan ( fokus) yang sempit.  
c. Pengalaman kumulatif yang didasarkan pada trial-aud-error di  
       dalam menanggapi peluang dan tantangan. 
d. Kemampuan khusus yang berasal dari akses terhadap sumber  
       daya langka atau pasar yang terproteksi.  
Pemilihan pasar dimulai dengan melakukan segmentasi pasar dan 
kemudian memilih pasar sasaran yang paling memungkinkan untuk dilayani 
oleh perusahaan.  
2. Perencanaan produk, meliputi spesifik yang terjual, pembentukan lini produk 
dan desain penawaran individual pada masing-masing lini. Produk itu sendiri 
menawarkan manfaat total yang dapat diperoleh pelanggan dengan 
 
 
melakukan pembelian. Manfaat tersebut meliputi produk itu sendiri, nama 
merek produk, ketersediaan produk, jaminan atau garansi, jasa reparasi dan 
bantuan teknis yang disediakan penjual, serta hubungan personal yang 
mungkin terbentuk diantara pembeli dan penjual.  
3. Penetapan harga, yaitu menentukan harga yang dapat mencerminkan nilai 
kuantitatif dari produk kepada pelanggan; 
4.  Sistem distribusi, yaitu saluran perdagangan grosir dan eceran yang dilalui 
produk hingga mencapai konsumen akhir yang membeli dan 
menggunakannya. 
5. Komunikasi pemasaran (promosi), yang meliputi periklanan, personal selling, 
promosi penjualan, direct marketing dan publick relations.  
Dalam merumuskan strategi pemasaran dibutuhkan pendekatanpendekatan 
analistis. Pendekatan strategi pemasaran suatu perusahaan untuk menanggapi setiap 
perubahan kondisi pasar dan faktor biaya tergantung pada analisis terhadap faktor-
faktor berikut ini (Tjiptono, 2008;7)  
a. Faktor lingkungan  
Analisis terhadap faktor lingkungan seperti pertumbuhan populasi 
dan peraturan pemerintah sangat penting untuk mengetahui pangaruh yang 
ditimbulkannya pada bisnis perusahaan. Selain itu faktor-faktor seperti 
perkembangan teknologi, tingkat inflasi dan gaya hidup juga tidak boleh 
diabaikan. Hal-hal tersebut merupakan faktor lingkungan yang harus 
dipertimbangkan sesuai dengan produk dan pasar perusahaan;  
 
 
 
b. Faktor pasar  
Setiap perusahaan perlu selalu memperhatikan dan 
mempertimbangkan faktor-faktor seperti ukuran pasar, tingkat 
pertumbuhan, tahap perkembangan, trend dalam sistem distribusi, pola 
perilaku pembeli, permintaan musiman, segmen pasar yang ada saat ini 
atau yang dapat dikembangkan lagi, dan peluang-peluang yang belum 
terpenuhi.  
c. Faktor persaingan  
Dalam kaitannya dengan persaingan, setiap perusahaan perlu 
memahami siapa pesaingnya, bagaimana posisi produk/pasar pesaing 
tersebut, apa strategi mereka, kekuatan dan kelemahan pesaing, struktur 
biaya pesaing, dan kapaistas produksi pesaing;  
d. Faktor analisis kemampuan internal  
Setiap perusahaan perlu menilai kekuatan dan kelemahan 
dibandingkan para pesaingnya. Penilaian tersebut dapat didasarkan pada 
faktor-faktor seperti teknologi, sumber daya finansial, kemampuan 
pemanufakturan, kekuatan pemasaran dan basis pelanggan yang dimiliki;  
e. Faktor perilaku konsumen  
Perilaku konsumen perlu dipantau dan dianalisis karena hal ini 
sangat bermanfaat bagi pengembangan produk, desain produk, penetapan 
harga, pemilihan saluran distribusi dan penentuan strategi promosi. 
Analisis perilaku konsumen dapat dilakukan dengan penelitian (riset 
pasar), baik melalui observasi maupun metode survai; 
 
 
f. Faktor analisis ekonomi  
Dalam analisis ekonomi, perusahaan dapat memperkirakan 
pengaruh setiap peluang pemasaran terhadap kemungkinan mendapatkan 
laba. Analisis ekonomi terdiri atas analisis terhadap komitmen yang 
diperlukan, analisis BEP (break even point), penilaian resiko/laba, dan 
analisis faktor ekonomi pesaing.  
 
5. Komunikasi Pemasaran 
 Agar produk sampai ke konsumen, perusahaan harus mengkomunikasikan 
produk tersebut kepada konsumen. Komunikasi ini bertujuan agar konsumen 
mengenal kegunaan, manfaat dan nilai lebih yang dimiliki suatu produk. Usaha 
perusahaan dalam mengkomunikasikan produknya disebut komunikasi pemasaran. 
Menurut Sutisna (2002;267), “Komunikasi pemasaran merupakan usaha untuk 
menyampaikan pesan kepada public terutama konsumen sasaran mengenai 
keberadaan produk di pasar.” 
 Menurut Fandy Tjiptono (2008;219) mengemukakan : 
“Komunikasi pemasaran adalah aktivitas yang berusaha menyebarkan informasi, 
mempengaruhi/membujuk, dan/atau mengingatkan pasar sasaran atas perusahaan 
dan produknya agar bersedia menerima, membeli, dan loyal pada produk yang 
ditawarkan perusahaan yang bersangkutan.” 
 Komunikasi pemasaran memegang peranan yang sangat penting bagi 
pemasar. Tanpa komunikasi, konsumen maupun masyarakat secara keseluruhan tidak 
akan mengetahui keberadaan produk di pasar. Komunikasi pemasaran juga menyedot 
 
 
anggaran yang besar, oleh karena itu pemasar harus  mengunakan komunkasi secara 
hati-hati agar maksud dan tujuan dapat tercapai. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
BAB III 
GAMBARAN UMUM PERUSAHAAN 
 
A. Bugis Waterpark Adventure 
PT. Baruga Asrinusa Development (PT. BAD) adalah unit usaha real estate 
dalam lingkup Kalla Group yang didirikan pada tanggal 28 mei 1992. 
Selama berdirinya, PT. BAD telah membangun beberapa kawasan properti Makassar 
seperti Ruko Cokroaminoto sebanyak 7 unit (1992), Griya Panakkukang Indah 
(1994) dengan luas kurang lebih 2 Ha, Perumahan Panaikang Indah (1995) dengan 
luas kurang lebih 2,1 Ha. 
Pada tahun 1996, PT. BAD memulai pengembangan kota mandiri Bukit 
Baruga seluas 300 ha. Dari tahun 1996 sampai dengan tahun 2005, di kawasan Bukit 
Baruga, PT. BAD telah membangun 1.000 unit rumah menengah, 744 Rumah 
Sederhana (RS), dan fasilitas pendukung lain seperti Masjid, Sekolah Islam Athirah, 
Lapangan Tenis, dan Ruko. 
Kinerja perusahaan pada tahun 2006 terus membaik dari sisi keuangan dan 
operasi berkat pengendalian manajemen dan pengelolaan resiko. Dari tahun 2006 
sampai dengan tahun 2009, PT. BAD mulai membangun rumah mewah sejumlah 225 
unit dan membangun kawasan wisata yang dikembangkan menjadi unit bisnis baru. 
Dalam mencapai visi Baruga Botanical 2014, PT. BAD mencanangkan dua 
periode penting. Tahun 2010-2012 sebagai Baruga Green (B-Green), dan tahun 
2013-2014 Baruga Botanical (B-Botanical). Dua periode penting ini memiliki target 
antara yang jelas untuk mencapai Baruga Botanical 2014. 
 
 
Baruga Green 2010-2012 telah dimulai dengan memperkuat infrastruktur dari 
segi operasi, keuangan, dan SDM. Semuanya terjabarkan dalam Master Plan 
pengembangan secara cermat dalam transformasi strategis.Dalam kurun waktu tahun 
2010-2014 ini, PT. BAD akan menghadirkan proyek-proyek housing dan fasilitas 
rekreasi lainnya dengan perkiraan total investasi mencapai Rp. 1,99 Triliun. 
PT. BarugaAsrinusa Development yang merupakan sebuah perusahaan 
bergerak di bidang property yang berlokasi di kawasan timur Kota Makassar yang 
telah menghasilkan hunian dengan konsep berwawasan lingkungan yang pada 
tahun ini genap berusia 20 tahun. Sejak berdiri, Bukit Baruga mempunyai impian 
untuk membangun tempat rekreasi di dalam kawasan perumahan. Telah terwujud 
sekolah TK/SD/SMP/SMA bertaraf Internasional, Kolam Renang, Lapangan Tennis, 
Driving Range, DermagaT’to, Helipad.  
  Untuk menyambut usia Bukit Baruga yang ke 20 tahun, pada tahun ini 
Bukit Baruga dengan bangga mempersembahkan salah satu tempat rekreasi terbesar 
di Indonesia dengan nama “BUGIS WATERPARK ADVENTURE”. Bukit Baruga 
membuktikan kesungguhannya dalam menciptakan sebuah taman hiburan air 
(waterpark) kelas dunia. Tidak tanggung-tanggung, sistem teknologi dan peralatan 
yang digunakan didatangkan langsung dari perusahaan penyedia alat dan teknologi 
permainan air kelas dunia, Polin Waterpark and Pool System, Turki. 
Sekedar referensi, Polin merupakan pabrik penyedia teknologi waterpark 
yang telah terpercaya di dunia. Di Eropa, Polin telah menangani 731 project di 33 
Negara, 150 project  di 10 Negara Afrika, 53 project di 7 Negara Benua Amerika,dan 
 
 
95 project di 25 Negara berbeda di Asia & Australia. Itu berarti teknologi dari Polin 
sudah terbukti kualitasnya. 
Kerjasama Bugis Waterpark Adventure dengan Polin tidak hanya sebatas 
penyediaan alat saja, namun juga mendatangkan langsung supervisor dari Turki 
sebanyak 5 orang untuk mengawasi proses pemasangan wahana permainan air 
tersebut. Yang menjadi keunggulan dari Bugis Waterpark adalah teknologi yang 
digunakan, air boleh sama dengan waterpark lain, namun teknologinya beda. 
Proses pengerjaan Bugis WaterparkAdventure dimulai sejak Januari 2010, 
dibangun di atas tanah seluas kurang lebih 4 hektare dengan mengerahkan sekitar 
250 tenaga kerja lokal. Bugis Waterpark digadang-gadang menjadi salah satu 
Waterpark  terbesar di Indonesia.  
Bugis Waterpark terdiri dari 3 Zona dan 10 wahana, yaitu : 
Zona 
1. Alabuang (Pelabuhan) 
2. Kampong Rilau (Desa Nelayan)  
3. Goa Batu Kalibampa (Goa Batu dan kupu-kupu) 
 
Wahana 
1. Matanre (Freefall) 
2. PipaWae (Aquatube) 
3. Mattulili (Bodyslide) 
4. Mapettang (Blackhole) 
5. Mallippuno (Rafting Slide) 
 
 
6. Tappasorong (Multislide) 
7. WaeMassolo (KolamArus) 
8. KollangPiji’ (Whirlpool) 
9. Kollang Ana’-Ana’ (Kids Pool) 
10. KollangTo’loppo (Main Pool) 
 
B. Visi, Misi dan Tujuan Bugis Waterpark Adventure 
Bugis Waterpark merupakan bagian pengembangan dari Bukit Baruga, salah satu 
developer properti terbesar di Makassar. Oleh karena itu visi, misi dan tujuan Bugis 
Waterpark sama dengan Bukit Baruga. Berikut uraiannya : 
 
Visi 
“Menjadi pengembang terbaik” 
 
Misi 
Menyediakan produk properti terbaik dan kaitannya untuk menciptakan nilai bagi 
stakeholder melalui kepuasan pelanggan. Menghasilkan Sumber Daya Manusia yang 
berkualitas dan kepedulian lingkungan. 
Tujuan 
1. Mengutamakan kejujuran, kebersamaan, keikhlasan, setia dan taqwa kepada Tuhan 
Yang Maha Esa. 
2. Mengutamakan pelayanan pelanggan dalam kualitas produk dengan semangat 
inovasi serta pelayanan purna jual. 
 
 
3. Mengutamakan pembinaan Sumber Daya Manusia secara berkesinambungan dan 
terus menerus agar tercipta Sumber Daya Manusia yang berkualitas dan profesional 
serta memiliki integritas yang tinggi terhadap perusahaan. 
4. Menghasilkan laba dan aset perusahaan yang tinggi. 
5. Menjaga lingkungan serta peduli pada masyarakat sekitarnya. 
 
 
 
 
 
 
 
C. Struktur Organisasi Bugis Waterpark Adventure 
 
 
 
  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Sugiyarto 
Genera l  Manager 
Irma Idayanti  
Operation Manager 
Erni  Asaad 
Kabag. Marketing 
Irwandi  Setiawan 
Kabag. Finance 
Suardi  
Kabag. Lifeguard & Maintenance 
Pulu Niode 
Direktur Utama  
El l i  Srikandi  
Kabag. HRD 
Indra  Rachman 
Admin 
Yunita  Nur Setia  
Marketing Event 
Putra  Mappariolo 
Sa les  
Arul  Imran 
Sa les  
Adwin Pratama  
Communication & Promotion 
 DAFTAR NAMA DAN JABATAN KARYAWAN BUGIS WATERPARK 
ADVENTURE 
 
NO NAMA JABATAN GOL 
TANGGAL 
MASUK 
     
 OFFICE MANAGEMENT (13)    
1 Sugiarto General Manager  01 Mei 2011 
2 Irma damayanti Manajer Oprasional SS 8 01 Juli 1996 
3 Erniwati asaad Kabag Marketing MD 7 01 April 1966 
4 Suardi Kabag Maintenance MD 7 01 Maret 2001 
5 Irwandi setawan Kabag Keuangan MD 7 10 Mei 2006 
6 Selim celik Supervisi Maintenance  Mei 2012 
7 Herman Randan Supervisi Water Treatment MD 4 01 Januari 1995 
8 Harianto Supervisi Electrical MD 4 14 Juli 2008 
9 Adwin pratama Comunicatioan & Promotion   
10 Yunita nursetia tongke SE Promosi & Event MD 3 21 Februari 2012 
11 
Muhammad ramlan mappariolo. 
SE 
Sales Marketing/promotion NS 2 07 Maret 2012 
12 Elly srikandi aliman AD Staf Adum dan Personalia MD 3 03 Oktober 2011 
13 Samsuddin Driver   
     
 LIFE GUARD (30)    
1 Fajriansyah Leader Main Pool NS1 01 Maret 2012 
2 Randi muchlis Leader Lifeguard NS1 01 Mei 2012 
3 Ardiansyah Anggota NS1 01 Mei 2012 
4 Sirajuddin ali Anggota NS1 01 Mei 2012 
5 Ismail Anggota NS1 01 Mei 2012 
6 Jumadi Anggota NS1 01 Mei 2012 
7 Reynaldi Anggota NS1 01 Juni 2012 
8 Faisyal Anggota NS1 01 Mei 2012 
9 Hamdi Anggota NS1 01 Maret 2012 
10 Chaerul Anggota NS1 01 Juni 2012 
11 Muh. Taufan hamzah FB Anggota NS1 01 Mei 2012 
12 Asjaya kusuma Leader Slide NS1 01 Mei 2012 
13 David indra prasetyo Anggota NS1 01 Mei 2012 
14 Hendra Leader Kids Pool NS1 01 Mei 2012 
15 Sonny Leader Lazy River NS1 01 Mei 2012 
16 Chatursudiyanto Anggota NS1 01 Mei 2012 
17 Nurhakki Anggota NS1 01 Mei 2012 
18 Ariyanto nurdin Anggota NS1 01 Mei 2012 
19 Alief nugraha Anggota NS1 01 Mei 2012 
20 Munir Anggota NS1 01 Mei 2012 
21 Alfian asmara Anggota NS1 01 Mei 2012 
22 Riswandi Anggota NS1 01 Maret 2012 
23 Ansar Anggota NS1 01 Maret 2012 
 24 Irwan ahmad Anggota NS1 01 Maret 2012 
25 Nurdiansyah Anggota NS1 01 Maret 2012 
26 Gunawan Anggota NS1 01 Juni 2012 
27 Saharuddin Anggota NS1 01 Juni 2012 
28 Herman K Anggota NS1 01 Juni 2012 
29 Syarif A Anggota NS1 01 Juni 2012 
30 Iswandi Anggota NS1 01 Juni 2012 
     
 OPERASIONAL (31)    
1 A. Indra ranchman Sales NS1 01 Mei 2012 
2 Nasrul Sales NS1 01 Mei 2012 
3 Elly suryaningsih Kasir Rombongan NS1 01 Mei 2012 
4 Irfan Debt Collector/adm NS1 01 Mei 2012 
5 Marwa Adm Minuman NS1 01 Mei 2012 
6 A. M. Parawansyah Sunken Bar NS1 01 Mei 2012 
7 Multazam Sunken Bar NS1 01 Mei 2012 
8 Abdijahidi Penyewaan Pria NS1 01 Mei 2012 
9 Muh. Syarif Lego-lego NS1 01 Mei 2012 
10 Rismawaty A Kasir Tenan NS1 01 Mei 2012 
11 Alvionita sahertiana Marchendise/PintuKeluar NS1 01 Mei 2012 
12 Sitti patima Refund NS1 01 Mei 2012 
13 Hamka yamin Penyewaan Pria NS1 01 Mei 2012 
14 Reky rivaldy rorong somba Lego-lego NS1 01 Mei 2012 
15 Allan fadlan Pintu Keluar NS1 01 Mei 2012 
16 Herni herdianti, Amk Medis NS1 01 Mei 2012 
17 Ridayanti Top Up NS1 01 Mei 2012 
18 M. Suprianto Tiket Kontrol NS1 01 Mei 2012 
19 Nurhikmah G Penyewaan Wanita NS1 01 Mei 2012 
20 Sari utamianto Penitipan Barang NS1 01 Mei 2012 
21 Risnawati Tiket Kontrol NS1 01 Mei 2012 
22 Muh. Afdhal Tiket Kontrol / Leader Ops NS1 01 Mei 2012 
23 Sallira Minuman NS1 01 Mei 2012 
24 Putri andriani Penyewaan Wanita NS1 01 Mei 2012 
25 Wahyuddin Tiket Kontrol NS1 01 Mei 2012 
26 Shinta permata sari Kasir Tenan NS1 01 Mei 2012 
27 Helmiana herman Tiket Sales NS1 01 Mei 2012 
28 Marhamah hutabarat Tiket Sales NS1 01 Mei 2012 
29 Risdawati S. Kasir Food (Bugis Bistro) NS1 01 Mei 2012 
     
 MAINTENANCE (28)    
1 Ilham Electrical NS 2 12 September 2011 
2 Jamal Mekanical NS1 01 Juli 2012 
3 Rusli H Mekanical NS1 01 Juli 2012 
4 Suparman Mekanical NS1 01 Juli 2012 
5 Irfan S Mekanical NS1 01 Juli 2012 
6 Ikhsan Mekanical NS1 01 Juli 2012 
7 Jufriadi Electrical NS1 01 Juli 2012 
8 Firmasyah Water Treatment NS1 01 Juli 2012 
 9 M. Arfandi Water Treatment NS1 01 Juli 2012 
10 Harianto Electrical NS1 01 Juli 2012 
11 Hasrul Water Treatment NS1 01 Juli 2012 
12 Fredy Water Treatment NS1 01 Juli 2012 
13 Muh. Ridwan Water Treatment NS1 01 Juli 2012 
14 Arhamjaya Water Treatment NS1 01 Juli 2012 
15 Asdar Water Treatment NS1 01 Juli 2012 
16 Syarifuddin Water Treatment NS1 01 Juli 2012 
17 Rudiansyah Water Treatment NS1 01 Juli 2012 
18 Nawir Mekanical NS1 01 Juli 2012 
19 Hakim Kebersihan Slide NS1 01 Juli 2012 
20 Supardi Kebersihan Slide NS1 11 Juli 2012 
21 Muslimin Kebersihan Slide NS1 11 Juli 2012 
22 Kamaruddin Kebersihan Slide NS1 11 Juli 2012 
23 Ilyas Kebersihan Slide NS1 11 Juli 2012 
24 Andika Kebersihan Slide NS1 11 Juli 2012 
25 Muh. Nirfan Kebersihan Slide NS1 11 Juli 2012 
26 Bahtiar Kebersihan Slide NS1 11 Juli 2012 
27 Ilham Kebersihan Slide NS1 11 Juli 2012 
28 Jufriariadi Kebersihan Slide NS1 01 September 2012 
     
 HARIAN (3)    
1 Asri Tempat Minuman   
2 Mercy 
Pembersih Kursi jemur & 
lego 
  
3 Maryam 
Pembersih Kursi jemur & 
lego 
  
     
 APARAT KEAMANAN (6)    
1 Rahmat Intel Kasatlantas  01 Juli 2012 
2 Untung Kapolsek Manggala  01 Juli 2012 
3 P. Budiasa Polisi Manggala  01 Juli 2012 
4 Wawang Angkatan Udara  01 Juli 2012 
5 Ruby Angkatan Udara  01 Juli 2012 
6 Anwar Angkatan Darat  01 Juli 2012 
 
D. Aturan Kerja Karyawan  
Dalam suatu perusahaan dibutuhkan disiplin kerja yang tinggi oleh sebab itu 
diperlukan aturan kerja yang harus dipatuhi oleh seluruh karyawan. Adapun 
aturan kerja yang dibuat oleh Bugis Waterpark , yaitu : 
1. Jam kerja : 
a. Senin s/d Minggu : Pukul 09.00-18.00 WITA 
 b. Istirahat : Pukul 12.00-13.00 WITA tiap hari kerja 
c. Jumat (libur)  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 BAB IV 
HASIL PENELITIAN DAN PEMBAHASAN 
 
A. Hasil Penelitian  
Hasil penelitian pada Bugis Waterpark Adventure mengenai strategi 
komunikasi pemasaran dalam meningkatkan jumlah pengunjung dengan 
mewawancarai beberapa informan yang dilakukan kurang lebih dua bulan 
mendapatkan hasil bahwa manajemen Bugis Waterpark Adventure menyusun 
sebuah strategi komunikasi pemasaran, dengan mengacu pada beberapa 
elemen komunikasi pemasaran terpadu atau biasa disebut dengan intergrated 
marketing communication (IMC) dimana secara garis besarnya marketing 
Bugis Waterpark Adventure terbagi atas tiga bagian yaitu marketing 
communication, sales marketing, dan marketing event  dimana didalam ketiga 
element marketig tersebut mempunyai startegti komunikasi pemasarannya 
masing-,masing yang diantaranya adalah periklanan, promosi penjualan, 
public relation, personl selling, direct and online marketing, dan event,dan 
secara tidak langsung bagian startegi pemasaran yang digunakan oleh Bugis 
Waterpark Adventure. Hal yang mendasari dalam pemilihan tersebut adalah 
segmentasi, targeting dan positioning.Seperti yang dikemukakan oleh 
Sugiarto (General manager) bahwa : 
“ berbicara pentingnya komunikasi pemasaran itu kita umpamakan klau 
kita mempunyai suatu produk perlu tidak dikomunikasikan? Pastinya perlu 
terus bagaimana strateginya ya tergantung kita produk kita apa,segmentasi 
kita siapa, apa targetingnya, dan positioning bagaimana yang kita harapakan, 
 dan kita mengkomunikasikan itu semua lewat apa itu semua menggambarkan 
awal bagaimana pentingnya suatu strategi komunikasi pemasaran.” 
Aktifitas komunikasi pemasaran ini bertujuan agar konsumen tertarik 
dengan jasa  yang ditawarkan oleh Bugis Waterpark Adventure. Proses 
penyusunan strategi yang akan dilakukan Bugis Waterpark Adventure 
dilaksanakan berdasarkan yang dikemukakan kembali oleh Sugiarto (General 
manager) bahwa : 
“Sebelum melangkah kesana (strategi) seperti yang saya bilang tadi 
segmentasi, targeting, dan positioningnya yang perlu. Kalau berbicara 
segmentasi BWP itu yang adalah keluarga, pelajar, mahasiswa, 
rombongan instansi dan wisatawan. Sedangkan targetingnya ya tentu saja 
pengunjung yang senang liburan dan keluarga yang ingin berrekreasi 
kalau positioningnya itu BWP memposisikan citranya menjadi tempat 
liburan keluarga yang tidak hanya mengutamkan fasilitas wahana taman 
rekreasi air bernuansa bugis tetapi juga tidak melupakan sisi edukatif 
untuk pengunjungnya” 
 
Perencanaan strategi komunikasi pemasaran meliputi sejumlah strategi 
pesan dan visual, yang secara bertahap mengikuti alur perubahan, yang 
kemudian harus diukur secara tepat melalui riset komunikasi pemasaran. Dalam 
mengembangkan komunikasi pemasaran yang efektif Bugis Waterpark 
Adventure menggunakan kanang efektif, ada delapan tahapan yang harus dilalui. 
Adapun bagian strategi komunikasi pemasaran dari ketiga bagaian 
marketing Bugis Waterpark Adventure adalah : 
1. Marketing Communication 
Sarana komunikasi pemasaran yang digunakan dalam Bugis waterpark ini 
mempunyai strategi membina hubungan baik dengan masyarakat dan 
media dengan cara menciptakan pengembangan komunitas ( community 
 development). Walau efeknya lamban namun prosesnya bersifat 
berkelanjutan bagi perusahaan karena itu peran dari marketing 
communication ini sangat penting.  Seperti yang disampaikan oleh Adwin 
Pratama (kord.marketing communication) bahwa : 
“Berhubung Bugis Waterpark adalah perusahaan baru, peran 
marketing communication sangat penting. Di awal2 beroperasinya 
perusahaan ini dapat dikatakan marcom yang mempunyai pekerjaan 
sangat kompleks, operation dan lifeguard hanya mengerjakan pekerjaan 
berulang setiap hari, sales cukup santai-santai pengunjung membludak, 
namun marcom harus berpikir mengenai arah perusahaan hari demi hari, 
standar perusahaan yang diinginkan harus tertanam di benak pengunjung, 
meminimalisir konflik internal dan eksternal, dan Sangat penting, marcom 
harus membuat kesan dan awareness Bugis Waterpark menjadi sangat 
baik.” 
Dann strategi pemasaran yang dikemukakan oleh Adwin Pratama 
(kord.marketing communication) ini adalah : 
 “Saat ini, kita telah melaksanakan berbagai strategi diantaranya 
program harga promo utk pelajar, bekerjasama dengan pihak hotel dan 
travel melalui organisasi ASITA dan PHRI, bekerjasama dengan dinas 
pariwisata dan kebudayaan kota Makassar, membuat event Musik, 
games, berbagai lomba seperti fashion show kids, games di air, dll. Tapi 
khusus marketing communication juga selalu membuat press release 
untuk membentuk hubungan yang baik dengan media” 
 
Contoh penerapan dari strategi komunikasi pemasaran Bugis Waterpark 
dari marketing communication adalah : 
1. Release pada : 
a. Koran 
b. Majalah 
c. Website internasional 
d. Bloolop 
e. News parcs 
 Seperti yang dapat diliahat pada gambar dibawah ini  
 
Gambar 4.1 Pers Release pada berbagai media 
Agar semua strategi dapat berjalan dengan baik dan sesuai yang 
diharapkan Adwin Pratama (kord.marketing communication) ini 
menjelaskan hal yang perlu diperhatikan dalam tahapan pelaksanaannya  
“Sebelum pelaksanaan : menyiapkan media komunikasi yang akan 
digunakan, sounding kegiatan, mengundang media dan tamu yang 
diharapkan menghadiri acara. Hari kegiatan : Memastikan tidak ada 
masalah komunikasi internal maupun eksternal, make sure media 
meliput.Setelah kegiatan : memastikan acara yang telah dilakukan 
diketahui masyarakat agar meningkatkan kredibilitas perusahaan.” 
 
Bukan itu saja sebagai marketing communication Adwin Pratama 
(kord.marketing communication)juga senantiasa memperhatikan apa isi 
pesan yang nantinya yang akan disampaikan kemasyarakat seperti yang 
dia sampaikan bahwa : 
 “Waktu pelaksanaan harus jelas, bulan tanggal hingga waktu. harga pada 
saat event, apakah sudah termasuk bermain di semua wahana atau tidak, 
jenis kegiatan dan persyaratan perlombaan, di media apapun harus 
lengkap info mengenai call center bugis waterpark mulai dari no telp, fb, 
twitter, email, dll. Selalu tulis syarat dan ketentuan berlaku di setiap 
media komunikasi agar dapat meinimalisir kesalahan” 
2. Sales Promotion 
Sales promotion atau biasa disebut promosi penjualan merupakan 
salah satu bagian marketing yang digunakan dalam Bugis Waterpark 
Adventure, dimana promosi penjualan ini merupakan unsur penting 
dalam kegiatan promosi produk ataupun jasa yang ditawarkan, diamana 
dalam kegaitan promosi ini mempunyai tujuan  menginformasikan. 
Mempengaruhi dan membujuk, serta mengingatkan pelanggan sasaran 
tentang perusahaan disamping itu promosi penjualan ini dapat menarik 
pelnggan baru dan mendorong pelanggan atau pengunjung dapat datang 
tanpa rencana sebelumnya tetapi promosi ini hanya dapat dilakukan 
dalam jangka pendek, seperti yang diakatakan oleh Putra Mappriolo 
(kordinator sales marketing) yaitu : 
“Promosi penjualan yang dijalankan tidak dapat dilkakukan secara 
terus-menurus karena  selain hal itu tidak akan menarik lagi bagi 
pengunjung, hal ini juga bisa menurunkan pendapat bagi Bugis 
Waterpark Adventure jadi di usahakan setiap satu atau dua bua bulan 
sekali ada promosi yang berbeda karena hal itu dapat menarik minat 
pengunjung untuk datang” 
  
Adapun bentuk strategi komunikasi pemasaran yang tangani oleh 
kordinator sales marketing untuk meningkatkan jumlah pengunjung 
Bugis Waterpark Adventure yang dikemukakan oleh Putra Mappriolo 
(kordinator sales marketing) yaitu : 
 “Strategi yang sementara kita laksanakan saat ini yaitu strategi road 
show ke beberapa daerah, yamg sudah terlaksana yaitu ke Maros, 
pangkep, Barru, Pare-pare, Sidrap, Pinrang, Enrekang, Toraja, strategi 
ini dilakasanakan karena sebagain besar masyrakat di daerah belum 
mengertahui keberadaan Bugis Waterpark Adventure, selanjutnya strategi 
student day, strategi ini ditujukan untuk pelajar dan mahasiswa yaitu akan 
mendaptkan price dibahaw harga standar yaitu Rp. 65.000,- dan 
mendapatkan voucher makan gratis, ada lagi strategi buy 3 get 1 strategi 
ini bekerja sama dengan pihak BNI jadi stiap pengunjung yang membili 
tiket dengan debit BNI sebanyak 3 tiket akan mendapatkan 1 tiket free, da 
nada juga promosi khusus dibulan maret-april yaitu setiap pengunjung 
yang datang akan mendapatkan voucher makanan gratis tetapi tiketnya 
tetap dengan harga normal. Itu tadi bentuk dibagian promosi sedangkan 
di bagaian strategi dalam bidang periklanan kami memasang iklan dalam 
bentuk billboard, umbul-umbul, spanduk, flyer, baliho, poster, dan media 
cetak. Strategi lainnya yaitu personal selling yaitu dengan menawarkan 
langsung ke perguruan tinggi, universitas, dans ekolah yang ada di 
Makassar maupun di luar Makassar strategi ini juga paling sering 
dilaksanakan jika ada event yang akan dilaksanakan strategi yang terkhir 
yaitu direct marketing yaitu pemesanan tiket secara langsung melalui 
telefon ataupun media social dan promosi melalui radio, magazine, serta 
katalog” 
 
 
Secara detailnya strategi yang dijelaskan diatas dituliskan oleh 
peneliti sebagi berikut : 
1. Promosi penjualan  
Bentuk dari promosi penjualan itu sendiri adalah : 
1. Road show kedaerah 
Road show kedaerah ini baru saja dilaksanakan dan sementara 
berjalan pada saat penelitiaan ini dibuat seperti yang disampaikan 
oleh Putra Mappariolo (kord. Sales marketing) bahwa : 
 “Kita melalkukan strategi berupa roadshow ke daerah ini dengan 
tujuan agar kita dikenal oleh masyarakat di daerah bahwa Bugis 
waterpark Adventure ada din Makassar karena sebagian besar dari 
mereka yang tinggal di darah tidak mengetahui keberadaan Bugis 
Waterpark Adventure” 
 
2. Student day 
 Student day ini merupakan promo yang sasarannya adalah pelajar 
dan mahasiswa dengan sistem setiap hari senin-kamis semua anak 
sekolah dan mahasiswa masuk di Bugis Waterpark Adventure dengan 
pricedibawah harga standar yaitu Rp.65.000 dan mendapatkan vocher 
makan gratis, dengan menunjukkan kartu pelajar atau  kartu 
mahasiswa pada saat ingin membili tiket masuk. 
3. Buy 3 Get 1 
Promo buy 3 get 1 ini ditujukan untuk pengguna debit BNI 
dengan membeli 3 tiket masuk Bugis Waterpark Adventure 
menggunakan kartu debit BNI akan mendapatkan voucher makan 
akan mendapatkan 1 tiket free. 
4. Promo maret – april 
Khusus bulan maret – april Bugis Waterpark Adeventure 
mengeluarkan promo setiap pengunjung yang datang mendapatkan 
gratis voucher makan dan ini berlaku setiap hari dan ditujukan untuk 
pengunjung secara umum. 
2. Periklanan 
Dalam hal ini Bugis Waterpark Adventure melakukan outdoor 
promotion dan indoor promotion sebagai usaha menarik minat 
pengunjung seperti dapat perhatiakan pada gambarberikut : 
 
 
 
  
 
 
 
 
 
 
 
Gambar 4.2 periklanan yang dilakukan oleh Bugis Waterpark Adventure 
1. Bildboard 
Billboard adalah bentuk promosi iklan luar ruang dengan ukuran 
besar yang digunakan oleh Bugis Waterpark Adventure, billboard ini juga 
dapat disebut bentuk poster dengan ukuran yang lebih besar yang 
diletakkan tinggi di tempat tertentu yang ramai dilalui orang. 
2. Umbul-umbul 
Umbul-umbul adalah bendera beraneka warna yg dipasang 
memanjang ke atas dan dipasang oleh Bugis Waterpark Adventure untuk 
memeriahkan suasana serta menarik perhatian masyarakat. 
3. Spanduk  
Bilboard 
Poster 
 
 
Baliho Flyer 
Spanduk Umbul- Umbul 
 Spanduk adalah adalah kain membentang biasanya berada tepi – tepi 
jalan yang berisi text, warna dan gambar. spanduk merupakan suatu media 
informasi  dan periklanan yang digunakan oelh Bugis Waterpark 
Adventure yang dupasang dibeberapa titik jalan raya.  
4. Flyer 
Flyer yang pada dasarnya memang dibuat untuk memberitahu dan 
sekaligus sebagai alat pendekatan yang persuasif, untuk mengajak atau 
bahkan membentuk opini bagi orang banyak Flyer digunakan oleh Bugis 
Waterpark yang  biasanya dibagikan beberapa saat sebelum event 
berlangsung ataupunsedang ada promo yang ingin disebarluaskan pada 
masyarakat. 
5. Baliho 
Baliho adalah salah satu media untuk mempromosikan 
barang/benda baru yang berkembang seiring dengan kemajuan teknologi 
digital printing dan merupakan media yang digunakan untuk luar 
ruangan, Bugis waterpark Adventure biasanya memasang baliho di 
pinggir-pinggir jalan untuk dilihat atau dibaca orang yang lewat yang 
pemasangannya biasa dibentangkan saja atau menempel pada plat besi. 
6. Poster 
Poster adalah gambar pada selembar kertas berukuran besar yang 
digantung atau ditempel di dinding atau permukaan lain. Poster 
digunakan oleh Bugis waterpark Adventure  mengiklankan sesuatu 
ataupun promo dan event yang akan berlangsung. 
 7. Media cetak 
Dalam hal ini Bugis Waterpark Adventure juga beriklan pada media 
cetak karena dianggap masyarakat yang tidak bisa melihat iklan pada ke 
enak sarana di atas makan bisa menjumpai iklan tersebut pada media 
cetak 
3. Personal Selling 
 Personal selling adalah komunikasi langsung ( tatap muka) Ke sekolah-
sekolah yang berada di Makassar maupun diluar daerah, menawarkan 
langsung ke perguruan tinggi dan Universiatas yang ada di Makassar hal 
ini biasa dilkaukuan jika ada event yang akan dibuat selain itu dengan 
langsung mendatangi instansi maupun bank-bank yang berada di 
Makassar 
4. Direct Marketing 
Direct Marketing adalah sistem marketing dimana organisasi 
berkomunikasi secara langsung dengan target customer untuk 
menghasilkan respons atau transaksi. Respons yang dihasilkan bisa 
berupa inquiry, pembelian, atau bahkan dukungan. Dalam Dictionary of 
Marketing Terms, Peter Bennett mendefinisikan direct marketing sebagai 
“aktifitas total dimana penjual, untuk mengefektifkan pertukaran barang 
dan jasa dengan pembeli, mengarahkan usaha pada target audience 
menggunakan satu atau lebih media (direct selling, direct mail, 
telemarketing, direct-action advertising, catalogue selling, cable TV 
selling, dll) dengan tujuan menghasilkan respons lewat telepon, surat, 
 atau kunjungan pribadi dari pembeli potensial atau pelanggan”. Bentuk 
direct marketing yang dilakukan oleh Bugis Waterpark Adventure adalah 
pemesanan tiket secara langsung melalui telefon, ataupun melaui media 
social, promosi melalui radio, magazine, serta katalog 
3. Marketing Event 
Salah satu cara yang ampuh dalam menyampaikan pesan sebuah 
brand adalah dengan mengajak customer dan potential customer dalam 
event. 
Event marketing yang diselenggarakan harus memiliki pengaruh 
(impact) serta memberikan kesan mendalam kepada setiap orang yang 
hadir. Tujuannya agar customer maupun potential customer bisa cukup 
lama mengingat pengalaman yang menyenangkan tersebut. Strategi ini 
juga yang digunakan oleh Bugis Waterpark adventure dalam menarik 
jumlah pengunjung. Sepetri yang dikatakan oleh Yunita Nursetia. T ( 
Kordinator marketing event) bahwa : 
 “Event memiliki pengaruh yang besar karena keterlibatan 
pengunjung di dalamnya dan event memiliki peranan yang cukup besar 
dalam kegiatan komunikasi pemasaran” 
 
Adapun strategi yang digunakan oleh marketing event Bugis 
Waterpark Adventure adalah : 
1. Strategi kelender berdasarkan moment pada hari-hari besar 
Strategi ini merupakan startegi yang dilaksanakan 
berdasarkan adanya musim liburan ataupun perayaan hari-
hari besar karena moment pada kelender ini sangat baik 
 dimanfaatkan untuk membuat event sebab pada kesempatan 
ini sebagian  besar keluarga lebih banyak yang meluangkan 
waktunya untuk liburan, karena tempat liburan di Makassar 
bukan hanya Bugis Waterpark Adventure maka untuk lebih 
menarik perhatian dibuatlah event beberapa contohnya yaitu 
: 
 
Pada bulan Desember bertepatan 
dengan libur anak sekolah Bugis 
Waterpark Adventure membuat event 
music splash dengan mendatangkan 
artis yaitu Cherrybelle. 
 
 
 
 
Perayaan hari imlek yang di 
rangkaikan dengan perayaan hari 
valentine Bugis Waterpark Adventure 
mengeluarkan event berupa romantic 
imlek dimana event ini menampilkan 
liong dance, barongsai, live music dan 
tarian classic mandarin dengan 
 penawaran khusus yaitu buy 2 get 1 
free. 
 
 
 
2. Strategi time schedule per tahun 
Time schedule per tahun yang dimaksud disini adalah 
mempersiapakan event yang akan dilakasanakan setahun penuh 
agar schedule dapat diatur sebaik mungkin dan menghindari 
adanya masalah yang terjadi mengenai pelaksanaan event 
tersebut contoh dari strategi ini adalah : 
  
Table 4.1 Rencana Event Bugis Waterpark Adventure tahun 2013 
 
3. Strategi sponsorship 
Strategi Sponsorship adalah suatu strategi  yang digunakan 
oleh Bugis Waterpark Adventure dalam mencari dukungan 
finansial kepada suatu organisasi, orang, atau aktivitas yang 
dipertukarkan dengan publisitas merek dan suatu hubungan. 
Startegi Sponsorship ini dapat membedakan sekaligus 
meningkatkan nilai suatu merek. Beberapa pedoman yang 
 digunakan oleh Bugis Waterpark Adventure dalam memilih 
sponsorship: target khalayak, penguatan citra merek, dapat 
diperpanjang, keterlibatan merek, biaya yang efektif dan sponsor 
lainnya 
4. Request instansi, kampus, etc 
Dalam strategi ini Bugis Waterpark Adventure menerima 
request dari instansi, kampus, dan yang lain untuk membuat 
acara dalam kawasan Bugis Waterpark Adventure, jika jumlah 
rombongan di atas rata-rata maka Bugis Waterpark Adventure 
ditutup untuk umum dan dibuka hanya untuk pihak yang telah 
merequest tempat ini. 
Agar event yang yang dijalankan dapat berhasil dan sukses sesuai 
tujuan ada beberapa hal yang perlu diperhatikan seperti yang 
dikemukakan oleh Yunita Nursetia.T ( Kord. Marketing event ) bahwa 
: 
 “Dalam menjalankan event hal yang perlu diperhatikan pertama 
kali adalah konsep sebab Konsep event menjadi hal yang sangat krusial, 
karena tanpa konsep perusahaan tidak dapat meraih tujuan yang ingin 
dicapai, selain itu yang perlu diperhatikan adalah tema dimana sebisa 
mungkin tema ini harus memperhatikan isu yang sedang berkembang di 
masyarakat, menyusul mengenai produksi, unsur entertainment, dan harga 
juga tidak boleh dilupakan dalam menjalankan sebuah event” 
 
Adapun faktor penghambat yang biasanya terjadi pada saat pelaksanaan 
strategi komunikasi pemasaran pada Bugis Waterpark adalah : 
a. Penyampain pesan yang tidak tepat pada sasaran 
 Seperti yang dikemukakan oleh Sugiarto (General manager) bahwa 
: 
“Kalau bicara kendala mungkin ini penyampain informasi atau 
promosinya tidak tepat sasaran yang sebanarnya kita harus lihat 
dengan jelas dulu sasarannya siapa contohnya seperti ini, kamu jualan 
obat nyamuk sasarannya siapa? Masyarakat yang tempat tinggalnya 
kumuh banya genangan air, salah besar kalau kamu menawarkan ke 
perumahan elite, seperti itu harus perhaatikan dengan baik 
sasarannya siapa.” 
 
b. Keterbatasan biaya 
Kendala yang sering terjadi disetiap perusahaan ini disampaikan 
oleh Adwin Pratama (kord,marketing communication) : 
“Tentu permasalahan yang paling klasik adalah 
keterbatasan biaya. Penyelesaiannya ya team dari marketing 
harus lebih hati-hati dalam menentukan media yang dipilh agar 
hasilnya efektif dan tepat sasaran” 
 
c. Masalah internal 
Faktor penghambat ini merupakan masalah yang biasa terjadi di 
perusahaan.  Mulai dari tingkat individu, kelompok, sampai unit. 
.Mulai dari derajat dan lingkup konflik yang kecil sampai yang besar, 
pemicu masalah internal ini biasanya disebabkan adanya perbedaan 
persepsi, namun hal tersebut dapat segara diatasi oleh seluruh tim 
marketing dengan mendiskusikannya secara baik. 
 
d. Kurangnya sumber daya manusia (SDM) 
Kurangnya SDM ini dirasakan oleh kordinator sales promotion 
yang biasa dialami pada saat akan terjun kelapangan untuk 
 melaksanakan strategi-strateginya, menurut Putra Mappariolo 
(kordinator sales promosi): 
“Secara umum faktor yang biasa menghambat saya melaksanakan 
strategi komunikasi pemasaran ini adalah kurangnya tim atau SDM 
pada sales promotion, jadi untuk sementara waktu solusi dari 
permasalah ini biasanya saya ketika terjun dilapangan didampingi 
oleh anak operasional Bugis Waterpark Adventure” 
 
e. Kendaraan Operasional 
Faktor penghambat terkhir yang biasa terjadi pada saat 
melaksanakan strategi komunikasi pemasaran pada Bugis Waterpark 
Adventure adalah kurangnya kendaraan operasional, meskipun telah 
disediakan kendaraan operasional tetapi dengan banyaknya kegiatan 
oleh seluruh management Bugis Waterpark Adventure sehingga 
kendaraan operasional dirasakan masih kurang oleh tim marketing 
Bugis Waterpark Adventure. 
 
 Dari seluruh strategi komunikasi pemasaran yang dilaksanakan oleh Bugis 
Waterpark Adventure tidak serta merta membawanya ke tempat dimana 
pengunjung meningkat secara terus menerus, hal ini bisa dilhat dari data 
pendapatan yang diperoleh oleh Bugis Watrepark Adventure pada table 4.2 
berikut : 
 
  
Table 4.2 pendapatan Bugis Waterpark Adventure Juni-Desember 2013 
 
  Dari table diatas dapat dilihat  bahwa pelaksanaan startegi pada bulan 
Agustus-november dilaksanakan dengan baik tetapi tidak meraik banyak 
pengunjung untuk datang ke Bugis Waterpark Adventure sehinnga terjadi 
penurunan jumlah pengunjung. 
 
B. Pembahasan 
Setiap fungsi menajemen memberikan kontribusi tertentu pada saat 
penyusunan startegi pada level yang berbeda. Pemasaran merupakan fungsi yang 
memiliki kontak paling besar dengan lingkungan eksternal, padahal perusahaan 
hanya memiliki kendali yang terbatas terhadap lingkungan eksternal. Oleh karena 
itu pemasaran memainkan peranan penting dalam pengembangan strategi. 
Berdasarkan hasil penelitian yang dilakukan penulis hal yang sama terjadi 
pada Bugis waterpark Adventure dimana dalam peranan strateginya, pemasaran 
 mencakup usaha untuk mencapai kesesuaian antara perusahaan dengan 
lingkungannya dalam rangka mencari pemecahan masalah yaitu dalam 
meningkatkan jumlah pengunjung. Namun sebelum melangkah ke strategi yang 
dilaksanakan Bugis Waterpark Adventure terlebih dahulu memperhatikan 
segmentasi, targeting, dan positioning sebagai acuan dalam melaksanakan strategi 
komunikasi pemasaran 
1. Segmentasi  
Segmentasi secara garis besar adalah mengklasifikasikan 
konsumen yang tersebar dipasaran. Segmentasi berguna untuk 
mengelompokkan mereka pada satu kesatuan. Pengelompokkan tersebut 
menjadi fokus sasarannya. Dengan ini dapat diperoleh beberapa 
keuntungan seperti mengenal khalayak secara spesifik termasuk 
karakteristik serta kebutuhannya. segmentasi pengunjung Bugis 
Waterpark Adventure adalah para keluarga, pelajar, mahasiswa, 
rombongan instansi dan wisatawan.  
2. Targeting  
Targeting merupakan upaya menetapkan target pasar yang mau di 
bidik, tahap ini adalah kelanjutan dari tahapan segmentasi. Produk dari 
targeting adalah pasar sasaran, yaitu satu atau beberapa segmen pasar 
yang akan menjadi fokus kegiatan-kegiatan pemasaran. Target konsumen 
yang dibidik oleh Bugis Waterpark Adventure adalah para pengunjung 
yang senang liburan ataupun para keluarga yang memang ingin 
 memanfaatkan waktu luang untuk berkumpul dengan keluarga di tempat 
rekrasi. 
 
 
3. Positioning  
Untuk melakukan positioning diperlukan strategi yang tepat, 
karena ini berkaitan erat dengan bagaimana cara kita melakukan 
komunikasi agar dalam benak konsumen tertanam suatu citra tertentu. 
Bugis Waterpark Adventure memposisikan citra perusahaannya menjadi 
tempat liburan keluarga yang tidak hanya mengutamakan fasilitas 
wahana taman rekreasi air bernuasa bugis tetapi juga tidak melupakan 
dari sisi edukatif untuk pengunjungnya. 
Dalam perjalanannya meningkatkankan jumlah pengunjung Bugis Waterpark 
Adventure mengusahakan serangkaian strategi yang dapat mendukung segala 
usahanya dalam meningkatkan jumlah pengunjung, namun perkembangan 
teknologi, ekonomi, dan pasar kemudian mendorong terjadinya persaingan yang 
lebih ketat. Persaingan pasar yang ada juga membesar dari tingkat kecil 
dilingkungan penduduk menjadi ketingkat global, sehingga strategi yang dibuat 
harus pula didukung dengan komunikasi yang memadai dan dapat diterima oleh 
masyarakat, hal ini pula yang dirasakan oleh Bugis Waterpark Adventure dan 
strategi pemasaran berupa promosi saja tidak cukup memadai dengan apa yang 
diharapkan sehingga dibuatlah strategi yang memiliki konsep lebih luas dari 
sekedar promosi dan konsep tersebut diwujudkan dalam beberapa devisi 
 marketing selaku ujung tombak dari strategi komunikasi pemasaran yang 
dilakukan. Devisi marketing ini dibagi menjadi tiga devisi utama yaitu :  
1. Marketing Communication                          3. Marketing Event 
2. Sales Marketing 
Ketiga devisi marketing yang telah ada pada Bugis Waterpark Adventure ini 
memilki tugas dan fungsinya masing-masing dalam meningkatkan jumlah 
pengunjung. 
1. Marketing Communication 
Devisi Marketing Communiation ini lebih memperhatikan 
bagaimana perusahaan menjalin hubungan yang baik dalam lingkup 
internal maupun eksternal perusahaan, sementara itu aktivitas 
marketingnya adalah membentuk  dan memelihara pamasaran yang ada. 
Dilihat dari kacamata marketing devisi ini lebih ditekankan untuk 
mendorong terbentuknya pasar dalam arti mengedukasi dan memelihara 
konsumen atau dalam hal ini adalah pengunjung mengingat tidak semua 
pengunjung adalah pelanggan yang setia. Mereka bisa loyal bila ada pihak 
yang selalu memperlakukannya dengan proporsional serta terus 
mempersuasi, disinilah marketing communication menjalakan strategi 
komunikasi  sebagai usaha meningkatkan jumlah pengunjung. 
Strategi yang digunakan oleh marketing communication ini untuk 
tetap mempersuasif pengunjung dan menjalin hubungan yang baik dengan 
pers adalah dengan mengeluarakan press realise pada : 
 
 a. Koran 
b. Majalah 
c. Website internasional 
d. Bloolop 
e. News parcs 
Mengingat bahwa tujuan dari marketing communication ini sangat 
dibutuhkan untuk mengiringi kemajuan Bugis Waterpark Adventure. 
Pasang surut Bugis Waterpark Adventure salah satunya ditentukan dari 
kemampuan devisi marketing communication menghadapi berbagai 
perubahan social, dimana press release ini tidak hanya berfungsi menarik 
perhatian public tetapi juga menggerakkan mereka yang melihatnya pada 
media untuk datang mengunjungi Bugis Waterpark Adventure. 
Oleh sebab itu dalam pemberitaan yang dikeluarkan marketing 
communication kerap memantau dan mengelompokkan berita untuk 
melihat kemungkinan penciptaan brand melalui isu-isu dari pemuatan 
pemberitaan yang ada. Disamping itu seiring perkembangan kemajuaan 
teknolgi marketing communication memanfaatkan internet untuk 
pengembangan strategi komunikasi internal perusahaan, baik secara 
nasional atau internasional. Dengan terciptanya komunikasi internal 
perusahaan yang kuat, maka akan sangat membantu memperkuat 
komunikasi pemasaran eksternal perusahaan. Dengan pengembangan 
komunikasi internal, antarstaf dan pegawai dapat berbagi pengalaman, 
pertemanan dan strategi. 
 2. Sales Promotion 
Salah satu devisi  yang ada pada Bugis Waterpark Adventure 
adalah sales promotion atau biasa diebut dengan promosi penjulan. 
Promosi penjualan adalan bentuk persuasi langsung melalui penggunaan 
berbagai intensif yang dapat diatur untuk dapat merangsang pembeliaan 
produk dengan segara dan atau meningkatkan jumlah pengunjung. Sesuai 
hasil penelitian yang diperoleh tujuan dari devisi ini adalah : 
a. meningkatkan dan meransang keinginan konsumen untuk 
mencoba promosi yang ditawarkan 
b. membentuk goodwiil 
c. dapat menarik konsumen baru dan mempertahankan konsumen 
yang lama sehingga tetap menjadi konsumen Bugis Waterpark 
Adventure 
d. meningkatkan impulse buying (pembelian tanpa rencana 
sebelumnya) 
 
Adapun strategi dari devisi sales promosion ini adalah : 
a. Road show kedaerah 
b. Student day 
c. Buy 3 Get 1 
d. Promo maret – april 
e. Periklanan dalam bentuk : 
1. Bildboard 
2. Umbul-umbul 
 3. Spanduk  
4. Flyer 
5. Baliho 
6. Poster 
7. Media cetak 
f. Personal Selling 
g. Direct Marketing 
Dari strategi-strategi yang dilakasanakan devisi sales promotion 
diatas terkandung sifat-sifat diantaranya adalah komunkasi. Insentif,dan 
undangan (invitation). Sifat komunikasi mengandung arti bahwa promosi 
penjualan mampu menarik perhatian dan memberi informasi yang 
memperkenalkan pelanggan pada produk. Sifat intensif yaitu memberikan 
keistimewahan dan rangsangan yang bernilai pada pengunjung ataupun 
calon pengunjung. Sedangkan sifat undang adalah mengundang khalayak 
untuk membeli saat itu juga 
secara keseluruhan yang dapat dilihat oleh penulis selama penelitian 
berlangsung bahwa  strategi sales promotion ini merupakan taktik 
pemasaran yang berdampak pada jangka sangat pendek. Malah kadang-
kadang penjualan hanya meningkat selama kegiatan dari strategi promosi 
penjualan berlangsung. 
3. Marketing Event 
 Devisi terakhir yang ada dalam bagian marketing Bugis 
Waterpark Adventure adalah marketing event, devisi ini memfokuskan 
pemasaran melalui cara mempengaruhi (impact) serta memberikan kesan 
mendalam kepada setiap orang yang hadir pada saat event 
diselanggarakan. Tujuannya agar pengunjung maupun potential 
pengunjung bisa cukup lama mengingat pengalaman yang menyenangkan 
tersebut. 
Dari hasil penelitian yang didapatkan oleh penulis ada beberapa 
strategi yang dilakukan oleh devisi marketing event Bugis Waterpark 
Adventure ini dengan tujuan bahwa strategi komunikasi pemasaran lewat 
event ini dinilai efektif untuk meningkatkan awareness. Event  juga 
efektif untuk meningkatkan product image & meningkatkan sales, 
berkomunikasi dengan target market dan menambah jumlah pengunjung 
baru. Adapun jenis strategi yang dilaksanakan oleh Bugis Waterpark 
Adventure adalah : 
a. Strategi kelender berdasarkan moment yang ada pada kelender. 
Strategi ini merupakan startegi yang dilaksanakan berdasarkan 
adanya liburan dan pada perayaan hari-hari besar 
b. Strategi time schedule per tahun yaitu, time schedule per tahun 
yang dimaksud disini adalah mempersiapakan event yang akan 
dilakasanakan setahun penuh agar schedule dapat diatur sebaik 
mungkin dan menghindari adanya masalah yang terjadi 
mengenai pelaksanaan event 
 c. Strategi sponsorship, yaitu suatu strategi  yang digunakan oleh 
Bugis Waterpark Adventure dalam mencari dukungan finansial 
kepada suatu organisasi, orang, atau aktivitas yang 
dipertukarkan dengan publisitas merek dan suatu hubungan. 
d. Request instansi, kampus, etc yaitu, Bugis Waterpark Adventure 
menerima request dari instansi, kampus, dan yang lain untuk 
membuat acara dalam kawasan Bugis Waterpark Adventure, 
Strategi marketing event ini dianggap dapat menunjang 
keberhasilan media promosi, memperkenalkan produk, lebih dekat dengan 
pengunjung. Event memiliki pengaruh yang besar karena keterlibatan 
customer di dalamnya. Event atau brand activation memiliki peranan yang 
cukup besar dalam kegiatan komunikasi pemasaran. 
Bugis Waterpark Adventure mengunggulkan marketing event  
karena diyakini dapat membangkitkan emosi target audience. Dan 
memberikan kesan yang lebih mendalam kepada brand, sehingga dapat 
menciptakan brand loyalty. 
Sesuai dengan hasil penelitian yang didapatkan Faktor-faktor apa 
yang turut menentukan keberhasilan Marketing event adalah konsep acara 
menjadi hal yang sangat krusial, karena tanpa konsep perusahaan tidak 
dapat meraih tujuan yang ingin dicapai, Penentuan tema perlu 
memperhatikan juga isu yang berkembang di masyarakat, perusahaan 
dapat mengangkat tema yang relevan dengan isu tersebut. komunikasi 
 pemasaran juga menjadi faktor yang penting. Dengan komunikasi 
pemasaran yang baik, informasi tentang adanya suatu event dapat sampai 
ke target yang dituju. Dengan demikian, event dapat dihadiri oleh 
audience yang tepat.Selain itu kemampuan SDM, hubungan baik dengan 
Event Organizer (EO), dan besarnya budget juga menentukan keberhasilan 
sebuah marketing event, dan perlu diperhatikan dalam membuat suatu 
event, perusahaan perlu memperhatikan budget yang akan dikeluarkan dan 
menyesuaikan antara tujuan perusahaan dengan event yang akan 
dilakukan. 
Adapun faktor penghambat pada saat pelaksanaan strategi 
komunikasi pemasaran diatas adalah penyampaian informasi atau 
promosinya yang tidak tepat sasaran dan kendala ini bisa diselesaikan 
dengan memperhatikan dengan baik siapa yang menjadi sasaran 
penyampaian informasi tersebut, selanjutnya adalah kendala yang hampir 
disemua perusahaan pernah mengalaminya yaitu terkendala masalah biaya 
oleh sebab itu team dari marketing harus lebih hati-hati dalam menentukan 
media yang dipilih agar hasilnya efektif dan tepat sasaran, kendala lain 
yaitu biasanya terjadi masalah intenal yang disebabkan oleh perbedaan 
persepsi namun hal itu selalu bisa diatasi dengan mendiskusikan dengan 
baik, faktor berikutnnya yaitu kurangnya sumber daya manusia (SDM) 
yang dirasakan oleh bagain sales promotion saat akan terjun kelapangan 
dan sebagai solusinya biasanya kordinator sales promotion ini meminta 
bantuan kepada bagian operasional untuk turut serta adalam pelaksanan 
 strategi komunikasi pemasaran yang perlu terjun langsung kelapangan, 
faktor penghambat yang terakhir adalah kurangnya kendaraan operasional 
yang bisa digunakan pada saat melaksanakan strategi pemasaran. 
 Dari seluruh pelaksanaan strategi komunikasi pemasaran yang 
dilaksanakan oleh Bugis Waterpark Adventure tidak semuanya berjalan 
sesuai apa yang diharapkan,ini terbukti dengan hasil pendapat yang 
diperoleh dapat dijelaskan bahwa pelaksanaan startegi pada bulan 
Agustus-november dilaksanakan dengan baik tetapi terjadi penurunan 
jumlah pengunjung pada Bugis Waterpark Adventure hal ini dapat dilihat 
dari besarnya pendapatan yang diperoleh, hingga bulan Desember saat 
pelaksanaan strategi marketing event “ Music Splash”terjadi peningkatan 
jumlah pengunjung dari bulan sebelumnya, strategi komunikasi 
pemasaran berdasarkan strategi kelender ini ternyata membawa dampak 
yang cukup baik untuk menarik jumlah pengunjung. Namun perjalan 
strategi komunikasi pemasaran Bugis Waterpark Adventure tidak sampai 
disitu walaupun telah dilihat hasil dari strategi komunikasi pemasaran 
pada tahun sebelumnya tidak terus-menerus dapat meningkatkan jumlah 
pengunjung, namun strategi tersebut tetap menghasilkan suatu kegiatan 
dan hasil yang tetap dibanggakkan oleh seluruh seluruh karyawan Bugis 
Waterpark Adventure. 
 
 
 BAB V 
PENUTUP 
A. Kesimpulan 
Hasil penelitian mengenai strategi komunikasi pemasaran Bugis Waterpark 
Adventure dalam menarik jumlah pengunjung dapat disimpulkan sebagai berikut:  
1. Strategi Komunikasi pemasaran yang dilaksanakan oleh Bugis Waterpark  
Adventure terbagi atas tiga devisi, yaitu marketing communication, sales       
promotion, dam marketing event, pada bagian marketing communication 
pada Bugis Waterpark Adventure harus membuat kesan dan awerness 
Bugis Waterpark Adventure menjdi sangat baik, kedua yaitu bagian sales 
promotion, dan adapun bentuk strategi komunikasi pemasarannya adalah 
road show kedaerah, student day, buy 3 Get 1, promo maret – april, 
periklanan dalam bentuk : bildboard, umbul-umbul, spanduk, flyer, baliho, 
poster, dan media cetak. Bentuk strategi komunikasi pemasaran yang 
lainnya adalah personal Selling, dan direct marketing, bagain ketiga dari 
devisi pemasan Bugis Waterpark Adventure adalah marketing event adapun 
bentuk strategi komunikasi pemasaran dari marketing event ini yang 
pertama adalah strategi kelender berdasarkan moment yang ada pada 
kelender, kedua time schedule per tahun, ketiga strategi sponsorship, dan 
yang terakhir adalah  request instansi, kampus, etc . 
2. Adapun kendala atau faktor penghambat yang biasa dihadapi oleh tim     
    marketing Bugis Waterpark Adventure adalah : 
 a. Penyampain pesan yang tidak tepat pada sasaran 
b. Keterbatasan biaya 
c. Masalah internal yang terjadi karena perbedaan persepsi 
d. Kurangnya sumber daya manusia (SDM) 
e. Kurangnya kendaraan operasional 
Dari seluruh strategi pemasaran yang dilaksanakan oleh Bugis Waterpark 
Adventure dapat dilihat bahwa maketing tools yang digunakan dalam 
mewujudkan startegi komuniasi pemasarannya adalah seluruh komponen yang 
biasa digunakan dalam Integrated Marketing Communication (IMC), dan seluruh 
strategi komunikasi pemasaran yang dibuat dilaksanakan dengan baik dengan 
tujuan dapat manarik pengunjung untuk datang sehingga dapat meningkatkan 
jumlah pengunjung namun, pada kenyataannya setelah dilaksanakan tidak semua 
strategi bisa berjalan dengan baik karena jumlah pengunjung yang datang setiap 
bulannya tidak terus meningkat. 
B. Saran 
Dari kesimpulan diatas, maka kami menyarankan dari hasil penelitian adalah : 
1. Sebaiknya perusahaan lebih meningkatkan strategi komunikasi 
pemasaran dengan memperhatikan apa yang menjadi daya tarik untuk 
masyarakat sehingga jumlah pengunjung dapat terus meningkat. 
2. Lebih memperhatikan siapa yang menjadi segmentasi pada setiap 
penyampaian pesan dan informasi agar penyampain pesan tersebut tepat 
pada sasaran sehingga dapat meminimalisir terbuangnya waktu secara 
 percuma untuk menyebarluaskan pesan tersebut dan pengeluaran biaya 
untuk pesan yang disampaikan. 
3. Sebaiknya penerapan sumber daya manusia (SDM) perlu mendapat 
perhatian terutama di bidang pemasaran karena kurangnya SDM dapat 
menghambat kegiatan dari strategi komunikasi pemasaran itu sendiri. 
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